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Prólogo 


Marketing en redes sociales: ¿burbuja o realidad? Según un estudio publi- 
cado por AYTM Market Research, el 58,3 % de los consumidores establece 
algún tipo de relación con las empresas a través de las redes sociales, y un 
10 % asegura que el contenido compartido suele influir en sus decisiones de 
compra. 


Los profesionales más tradicionales del marketing aún siguen esperando el 
regreso de aquella etapa donde las herramientas eran estables, las estrategias 
estaban bien definidas y se podía planificar la rentabilidad potencial de la in- 
versión; un estado ya algo lejano y que difícilmente volverá a implantarse, una 
concepción de estrategia de venta con cierto aire retro. 


Pero el presente es la realidad, y nos indica que las redes sociales no cons- 
tituyen una moda, sino que han construido nuevas formas de comunicación 
social, han configurado un escenario propio con novedosas reglas y procedi- 
mientos que permiten no solo conversar, sino compartir y participar del resto 
de usuarios de la comunidad. Y, dentro de este contexto, las marcas ocupan 
un lugar protagonista. 


Las ventajas que ofrecen las redes sociales para la construcción de valor y 
comunicación de valores corporativos, han permitido que nuevas estrategias 
de marketing vayan ocupando mayor espacio en la jornada laboral de los de- 
partamentos de comunicación, que han permitido airear con un soplo social de 
aire fresco los canales tradicionales de venta, sin que por ello hayan perdido 
su importancia. 


La integración del social media plan dentro de la estrategia de marketing y 
la incorporación en la plantilla de profesionales específicos, constituyen claros 
signos de inversión y confianza en los social media. 


La continua evolución de redes sociales más extendidas, como Facebook, 
implican cierta problemática para adaptar la formación y la comunicación a las 
mejoras introducidas, incidencias que son subsanadas a través de la incorpora- 
ción a la rutina de trabajo de dosis de investigación y monitorización de la pro- 
pia herramienta que permitan obtener el máximo rendimiento de sus opciones. 


Para paliar esta problemática, se propone a continuación un contenido ba- 
sado en la profesionalización del uso de Facebook para expertos en comunica- 
ción y marketing, empresarios y profesionales que tengan un especial interés 
en llevar a cabo un uso responsable de esta eficaz herramienta de comunica- 
ción, favoreciendo la creación de un escenario para la participación, la interac- 
ción y la conversación. 


A mí Me gusta, espero que el sentimiento sea compartido. 
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1. Introducción 


El crecimiento del social media marketing y su total integración en la línea 
estratégica de la empresa hacen que las herramientas utilizadas para este nue- 
vo grado de gestión de la información requieran un esfuerzo, una dedicación y 
una inversión específicos por parte de la marca. 


Este escenario añade a las rutinas de trabajo de técnicos de marketing, 
dircoms y community managers, entre otros, un nuevo concepto en la planifi- 
cación de estrategias y campañas para tomar decisiones sobre acciones y parti- 
das presupuestarias: el social media plan, una fase que resulta imprescindible 
para lograr el éxito como marca. Por lo tanto, conocer el entorno que rodea a 
los nuevos modelos y soportes de comunicación online se antoja vital y nece- 
sario; de su integración en el plan de marketing principal dependerá, en gran 
medida, la optimización del presupuesto invertido, sea empresa o empresario. 


Definición 


Community manager 

Persona encargada/responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las 
relaciones de la empresa con sus clientes en el ámbito digital, gracias al conocimiento de 
las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organización y los intereses de los 
clientes. Conoce los objetivos y actúa en consecuencia para conseguirlos. 


AERCO 


DIRCOM 
Persona responsable de la dirección de le comunicación en la empresa, institución o 
consultoría. 


2. Social Media Marketing 


Se denomina social media marketins aquella parcela que, encuadrada den- 
tro de la filosofía del marketing empresarial, centra su estrategia en torno al 
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uso de herramientas 2.0 basadas en la participación social y la inteligencia 
colaborativa. 


Como en el resto de técnicas de comunicación y marketing tradicional, es 
estrictamente necesario que todas las acciones definidas dentro del social me- 
dia marketing partan de una planificación previa que ayude a marcar el camino 
y permita obtener la máxima eficiencia: hablamos del social media plan, una 
parada estratégica para realizar un esquema planificado y estructurado, con 
una reflexión previa, analizando en qué estado se encuentra la marca, empresa 
o proyecto empresarial, para seguir definiendo hacia dónde hay que dirigirse y 
a través de qué tipo de acciones. 


2.1. Social media plan 


El social media plan constituye el conjunto de actividades definidas para 
impactar sobre los targets, utilizando para ello los diferentes elementos que el 
entorno 2.0 pone a disposición del usuario con el fin de alcanzar los objetivos 
propuestos en el social media marketing. 


Definición 


Target 

Público objetivo o segmento de mercado al que van dirigidos los productos y la publicidad 
de una campaña de marketing. La palabra target proviene del inglés, y significa objetivo, 
blanco o meta. 


A la hora de implementar el social media plan, es necesario poner en mar- 
cha un protocolo de actuación, que incluirá los siguientes elementos y en el 
orden en que se presentan a continuación: 
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m Análisis de la situación y conceptualización de un DAFO: consiste en un 

estudio del macroentorno, donde se analizan aquellas variables incon- 
trolables que rodean a la empresa, la marca y el producto (condiciones 
económicas, tecnológicas, demográficas, etc.), y un análisis de aquellos 
agentes más cercanos a la organización, como son los clientes, los inter- 
mediarios, los proveedores y la competencia. 
Con la información extraída, se procede a la creación de un DAFO: una 
herramienta estratégica de estudio y diagnóstico de una organización 
que sintetiza las variables analizadas y las categoriza en debilidades 
(puntos débiles internos), fortalezas (ventajas competitivas internas), 
amenazas (factores externos de peligro) y oportunidades (situaciones 
externas de ventaja). 

m Definición de objetivos: se debe definir dónde está la meta, para esta- 
blecer cuál es el camino más corto y más rentable. Sin unos objetivos 
claros y cuantificables, la estrategia no tendrá sentido y no se podrá 
medir la eficacia de las herramientas. 

m Targets y stakeholders: se debe realizar una definición de cuáles son los 
usuarios más interesantes para dirigir la estrategia, aquellos que forma- 
rán parte activa de las conversaciones y que pueden llegar a convertirse 
en clientes del producto. 

"= Contenido: es el producto estrella del social media. Se debe definir una 
estrategia clara de contenido y lo suficientemente flexible como para 
que pueda evolucionar conjuntamente con los usuarios con los que se 
conversa. En las redes sociales, el contenido se convierte en un produc- 
to en sí mismo. 

m Herramientas y recursos: se debe definir cuáles son los medios que van 
a ayudar a alcanzar los objetivos previamente planificados para impactar 
sobre los targets. 

m Acciones: decididas la estrategia y las herramientas, llega la hora de 
localizar, seleccionar y hacer uso de aquellas acciones que permitirán 
cumplir los objetivos. 

m Medición y control: es la única forma de determinar el grado de alcance 
de las acciones, conocer la rentabilidad de las herramientas y tomar 
decisiones ante posibles desviaciones de la campaña. 
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Definición 


Stakeholders 

Cualquier grupo o individuo que pueda afectar o ser afectado por el logro de los propósitos 
de una corporación. Incluye a empleados, clientes, proveedores, accionistas, bancos, am- 
bientalistas, gobierno u otros grupos que puedan ayudar o dañar a la corporación. 


Pittman 


3. Social media engagement 


El social media engagement es definido como la forma en la que el usuario 
y la marca establecen una conexión e interactúan a través de las redes so- 
ciales: una relación creada para la conversación y la participación, un estado 
anhelado por empresas y empresarios, porque implica un diálogo directo con 
los clientes reales y potenciales; un canal idílico para favorecer la fluidez de 
la comunicación. 


En el anterior párrafo se mencionaba la clave, la participación. Un trabajo a 
tiempo completo, que significa estar listo para conectar y establecer relaciones 
las veinticuatro horas del día, los siete días de la semana. 


La implementación del social media engagement requiere de un compro- 
miso por parte de la marca, el establecimiento de una identidad social que 
implica que los empleados agreguen valor a las conversaciones generadas en 
las comunidades. Mover comentarios sin sentido o llamar la atención sin dar 
contenido, solo provocará resultados a corto plazo. 


Este compromiso implica, a su vez, la firma de una serie de cláusulas de 
obligado cumplimiento: 


m Proporcionar contenido de calidad. 
m Responder a las preguntas de los usuarios. 
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a Participar en conversaciones. 

= Ofrecer un servicio de atención al cliente de calidad. 
m Informar de otros canales de comunicación offline. 
m Traspasar la frontera on/íne y conocer a las personas. 


Generar engagement no es una labor para nada sencilla, ni mucho menos 
resultado de una exposición matemática; es todo un proceso individual, adap- 
tado a una situación y construido especialmente para un sujeto o entidad. Un 
objetivo que puede ser abordado con el desarrollo de cuatro fases: 


= Conexión: se crean canales y se define un mensaje a comunicar en los 
medios sociales, creando una imagen de marca. Los usuarios en esta 
fase son inactivos. 

a Interacción: se inicia la relación con el usuario. Se busca mantener una 
conversación. Los usuarios son denominados espectadores. 

"= Participación: los públicos conocen la marca y participan de los canales 
sociales. Son usuarios semiactivos. 

m Influencia: los usuarios que visitan los medios sociales están dispuestos 
a promover la marca. Se generan conversaciones con usuarios creadores. 


A continuación, aparece una serie de ejemplos de acciones a poner en 


marcha en cada una de las fases en el entorno Facebook, así como el tipo de 
usuario: 
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Acciones de ejemplo para la generación de engagement 


Interacción 


Generación de 
contenido 


Interacción en 
grupos y páginas 
de la comunidad 


Enriquecimiento 
del perfil 


Monitorización de la 
evolución 


La capacidad de la marca para conseguir interacciones de calidad, a través 
de las acciones, mostrará el nivel real de autoridad de la marca en un deter- 
minado contexto. 


Actividades 


1. Seleccione una marca reconocida a nivel internacional, otra marca en lanzamiento y una 
tercera desconocida. Localice sus perfiles de Facebook y evalúe qué tipo de usuarios son 
los que predominan, si son inactivos, espectadores, semiactivos, críticos o creadores. 
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4. Social CRM 


El CRM (customer relationship management) es una estrategia empresarial, 
debidamente estructurada, que se ocupa de reunir la mayor cantidad de infor- 
mación posible acerca de los clientes, con el objetivo de realizar una explota- 
ción comercial de ella, con vistas al cumplimiento de los objetivos comerciales. 


Este sistema no tiene por qué estar enfocado siempre al incremento del 
número de clientes o de ventas; puede estarlo igualmente hacia el aumento del 
número de leads o a la optimización del ratio de conversión del proceso de la 
venta, tratando siempre de completar el registro de toda la actividad comercial 
que realiza el activo de ventas de la empresa. 


Definición 


Leads 
Son aquellos usuarios que potencialmente pueden ser consumidores del producto o servicio 
que ofrece la empresa, es decir, aquellos clientes que aún no saben que son clientes. 


Este sistema de gestión comercial ha sido trasladado al entorno del social 
media partiendo de una adaptación al funcionamiento de estas y de la evolu- 
ción de los posibles leads. 


En este campo, cada uno de los datos que remiten las redes sociales, como 
número de Me gusta, o Recomendar, es una nueva métrica que ofrece informa- 
ción relevante sobre la opinión, sentimiento y afinidad que un usuario demues- 
tra hacia una marca, proporcionando información crítica sobre lo que siente y 
piensa y dando a conocer, además, cuáles son sus comportamientos de compra, 
su actividad en la red, etc., que facilitan la creación de herramientas y acciones 
que conducen hacia el éxito de los esfuerzos de captación y fidelización. 
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La implementación de esta herramienta en organizaciones que tienen iden- 
tidad 2.0 ha favorecido la aplicación de estos sistemas a la interacción que 
se produce a través de las relaciones sociales, pero en vez de realizarlo con 
los clientes a través de la venta, tiene lugar sobre las conversaciones, a fin de 
monitorizarlas, interiorizarlas y tomar decisiones. 


Definición 


CRM 2.0 o social CRM 

Es una filosofía y una estrategia de negocio, apoyada en una plataforma tecnológica, junto 
a los parámetros empresariales, procesos y funcionalidad o características “sociales”, 
diseñada para vincular al cliente en una conversación colaborativa que persiga un bene- 
ficio mutuo en un entorno transparente y de confianza. Es la respuesta “corporativa” a la 
propiedad de la conversación por parte del cliente. 


Paul Greenberg, autor de “Social CRM strategies, tools, 
and techniques for engaging your customers”. 


Por lo tanto, el social CRM existe porque ya se aplicaba el CRM; simple- 
mente, se ha producido una extrapolación de esta herramienta a los usuarios 
que pueden considerarse clientes potenciales o seguidores de la marca. Son 
elementos complementarios que permiten al departamento de marketing afinar 
la estrategia. 


Pero el social CRM realmente no está definido para gestionar la relación 
con el cliente, sino para gestionar el engagement, ya que, si se consiguen in- 
crementar el compromiso y la participación, será mayor la información sobre 
él, la marca aprenderá más de la propia interacción y el valor de los productos 
se incrementará. 


A continuación, se muestra una adaptación de una infografía de Enrique 


Burgos, que muestra cómo se produce la extrapolación del CRM tradicional al 
social CRM. 
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El social CRM es una evolución del CRM tradicional adaptado al nuevo objetivo de engagement 


CÓMO EL CRM EVOLUCIONA HACIA EL SOCIAL CRM 


CRM SOCIAL CRM 
Quién ——> Fe Departamentos específicos ——>> 0 Todos 
Qué => (=) Proceso centrado en la empresa >> O Proceso centrado en la empresa 
Dónde ——> F>+ Canales definidos => LES Canales impulsaos por el cliente 
Cuándo —> $ lo La empresa fija las horas. ———> El cliente fija las »oras 


Porque > ES Sa. ===> ' Interacción 


CAMA 2 14 Los mensajes fluyen al exterior => en Los mensajes fluyen al interior 


Enrique Burgos es un profesional de marketingy social media, además de escritor y ponente. 


4.1. La decisión de compra 


Cada acción social debería comenzar desde la comprensión del mismo pro- 
ceso de decisión de compra por parte del cliente, a fin de identificar cuáles son 
los puntos de contacto más influyentes en este proceso. 


Esta decisión, cada vez más, está recayendo en las interacciones. El con- 
sumidor evalúa sus opciones de compra teniendo en cuenta la experiencia de 
antiguos consumidores, líderes de opinión, etc. Es importante describir cuáles 
son todos los puntos de información, para que el departamento de marketing 
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estime oportuno segmentar las partidas presupuestarias para influenciar sobre 
este tipo de tomas de contacto. 


O) Ejemplo 


La ginebra Hendricks incrementó el conocimiento de marca gracias a una plataforma 
de engagement a través de un programa de CRM, prueba de producto y de consumo. La 
estrategia implicaba la remodelación de su home, renombrándola bajo el nombre “Gin 
Curiositorium”, que ofrecía una forma curiosa e inusual de interacción con el cliente. 


La marca desarrolló un programa de social CRM que dirigiera la conversación, ofreciendo 
por ejemplo incentivos para aquellos usuarios que hablaran más activamente sobre la 
ginebra Hendricks. 


El resultado fue lograr más de 50.000 seguidores activos e incrementar su cuota de mercado 
en más de un 13 % en mercados clave. 


Un estudio reciente de la agencia de publicidad Leo Burnett y Arc World- 
wide revela datos sobre la demanda que el cliente realiza a través de la expe- 
riencia de compra. Este estudio, titulado SocialShop, identifica seis tipos de 
compradores: 


m Conocedor de tendencias. Es un usuario que usa las redes sociales para 
comunicar modas y tendencias e influye en los hábitos de compra de 
otros usuarios. 

= El aventurero oportunista. Busca diversión y ofertas. Para acercarse a él, 
se recomienda mejorar la visibilidad de la marca en tiendas online y el 
uso de aplicaciones de geolocalización. 

m Seguidor de calidad. Emplea mucho tiempo en las decisiones de com- 
pra, comparando precios y buscando recomendaciones. 

m Ahorrador estratégico. Usa su tiempo para buscar descuentos, pero solo 
en sus marcas favoritas. 
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m Sprinter. El ahorro del tiempo es el modus operandi de este comprador. 
Selecciona los productos online más populares para simplificar el pro- 
ceso de compra. 

= Ahorrador por defecto. Selecciona los productos más baratos. La lealtad 
a la marca es un factor que nunca ha contemplado. 


> Actividades 


2. Seleccione a cinco personas de su entorno que sean compradores habituales a través 
de Internet. Analice su proceso de decisión de compra e identifíquelo de acuerdo con 
la clasificación anterior. 


En países como EE.UU., el 96 % de las personas utiliza las redes sociales 
(de las cuales, 95 millones tienen una edad comprendida entre los 18-24 
años) y usa plataformas sociales como Facebook y Twitter como parte de su 
experiencia de compra. 


La comprensión de cómo y por qué la gente compra utilizando como re- 
ferencia los medios sociales es la clave para maximizar su valor desde una 
perspectiva comercial. De acuerdo con las conclusiones de este mismo infor- 
me, los usuarios usan las redes sociales para suplir necesidades particulares 
relacionadas con la decisión de compra. Si estas no son cubiertas, el 44 % 
rompe su relación con la marca. 


A continuación, se muestra en torno a un gráfico cuáles son las ocho princi- 


pales necesidades del comprador social, a tener en cuenta si se quiere reducir 
el porcentaje de ruptura. 
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Gráfico adaptado del original de Paul Marsden 
8 necesidades del comprador social 


Sumergirse en la marca 


Sentir confianza 


en la decisión Compartir opiniones y pasiones 


Conexión 


eS Mantenerse al día 


sobre la marca 


Comparar productos 
y minoristas 


Conocimiento 


Ahorrar tiempo y 


esfuerzo de compra Conseguir recomendaciones 


Conseguir ofertas y descuentos 


Leo Burnett sugiere varias maneras que tienen las marcas de apelar e influir 
sobre los comportamientos de compra: 


m Ayudar a los consumidores a descubrir, conectar y utilizar una variedad 
de redes sociales en el proceso. 

m Invertir en la creación de ofertas y descuentos diarios y utilizar la geo- 
localización de aplicaciones móviles (recurso que será definido en un 
capítulo posterior). 

m Ayudar a los compradores a construir el conocimiento, proporcionando 
calificaciones y comentarios en línea, blogs, foros, etc. 

= Proporcionar una lista de los productos más vendidos. 

e Difundir las ofertas en los sitios web de minoristas. 


9. El community manager 


El rol del community manager se va consolidando conforme lo va haciendo 
la implantación del social media marketing dentro de la organización. 
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Debido a la falta de normalización, los empresarios han entendido mal su 
responsabilidad y sus funciones; no han sabido cuadrar esta pieza dentro del 
puzzle del organigrama y, por lo tanto, tampoco definir un perfil del puesto. No 
hay más que hacer un estudio de las ofertas de empleo de community mana- 
gers, donde se solicitan candidatos que sean licenciados, sin especificar dis- 
ciplina, con conocimientos en redes sociales, expertos en Flash o HTML y por 
un salarió que bien se podría asemejar al de un trabajador poco cualificado. 


> Actividades 


3. Efectúe una búsqueda de diez ofertas de empleo para ocupar un puesto de community 
manager (tanto ofertas nacionales como de otros países) y realice una comparación del 
tipo de perfil que busca la empresa. 


5.1. ¿Quién es el community manager? 


Un community manager no solo es un profesional que sabe hacer uso de 
las redes sociales, sino que debe ser capaz de integrarse en la organización y 
monitorizar la interacción con los usuarios de la marca. Su labor permite que 
se conozca un nuevo término, el “community management”. 

El desconocimiento de la profesión, acrecentado por la continua evolución 
de la figura del community manager, hace que continuamente surjan nuevos 
perfiles, cuyas funciones resultan difíciles de distinguir: community manager, 
social media director, moderador, dinamizador, etc. 


Para aproximarse a su figura, se recurre a la definición aportada por la Aso- 
ciación Española de Responsables de Comunidad Online (AERCO). 


|23 


Facebook para empresas y emprendedores 


Definición 


Community manager 

Es el responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la 
empresa con sus clientes en el ámbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades 
y los planteamientos estratégicos de la organización y los intereses de los clientes; una 
persona que conoce los objetivos y actúa en consecuencia para conseguirlos. 


AERCO 


5.2. El community manager en el organigrama 


Desde una visión optimista sobre la gestión de social media, el community 
management debería convertirse en un área, en contacto directo con el resto 
de departamentos emisores de comunicación o, al menos, ocupar un puesto 
en el staff que le permitiese estar en disposición de acometer las decisiones 
oportunas para dinamizar y fidelizar a comunidades y usuarios. 


Definición 


Staff 
Profesional experto que ocupa un lugar más flexible en el organigrama de una empresa y 
cuya función es la de asesorar y ejercer de consultor ante el equipo directivo. 


En una visión más realista, la figura está siendo integrada dentro de los de- 
partamentos de comunicación y marketing, en dependencia directa de sus di- 
rectores, a partir de la correcta planificación estratégica del social media plan. 
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La conceptualización del marketing como filosofía y disciplina integral que 
agrupa la responsabilidad sobre publicidad, ventas, comunicación, atención al 
cliente, etc., ejercerá de paraguas que permita albergar bajo una misma área 
todos los departamentos en contacto con clientes y usuarios. 


En el caso de los emprendedores, la función y responsabilidad del área re- 
caerá en este caso sobre la figura del CEO o del líder del proyecto; una carga de 
trabajo añadida, pero que puede generar aún más ventajas, ya que la gestión 
de la reputación online del proyecto puede ser acompañada por una estrategia 
de personal branding, de forma que ambas identidades, la de la empresa y la 
del empresario, puedan caminar juntas y lograr que los objetivos sean aún más 
alcanzables, y con mejores resultados. 


Sabía que... 


Según datos del informe “The 2014 Community Manager Report”, el rol del community 
manager está siendo ocupado en un 61 % por mujeres, con una edad comprendida entre 
los 25 y los 30 años. 


5.3. Funciones del community manager 


Para conocer mejor los límites del rol, sea en un profesional específico o 
integrado en el perfil de un emprendedor, a continuación se nombran las prin- 
cipales funciones y tareas que deben ocupar su rutina de trabajo. 


Monitorizar 
Debe ser el oído de la empresa. Debe planificar una continua monitoriza- 
ción de las redes sociales, para hacerse eco de las conversaciones que puedan 


influir en la empresa o que pertenezcan a su sector, así como de acciones de 
la competencia. 
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Redistribuir la información 


La información extraída en la escucha activa debe fluir al resto de departa- 
mentos que se vean implicados en la conversación. Debe ser una información 
eficaz, que contenga los elementos clave que permitan tomar las decisiones 
oportunas. 


Comunicador 


Ser community manager implica conocer la tecnología y saber extraerle el 
máximo rendimiento desde el punto de vista de la comunicación, ya que esta- 
rá en contacto directo con stakeholders, usuarios, comunidades, proveedores, 
aue. 


Debe tener desarrolladas habilidades comunicativas y competencias rela- 
cionadas con la asertividad o la orientación al cliente, ya que tendrá que lidiar, 
en situaciones de crisis, con clientes insatisfechos, usuarios malhumorados y 
trolls. 


Definición 


Troll 

Es un usuario que publica mensajes provocativos, irrelevantes y fuera de tema en una 
comunidad en línea, como un foro de discusión, sala de chato blog, con la principal in- 
tención de provocar o molestar, con fines diversos y divertimento, a los usuarios y lectores 
en una respuesta emocional. 


Ziff Davis Publishing Holdings Inc. 


Buscar líderes internos y externos 


Los empleados de la empresa son clientes internos; por lo tanto, requieren 
que la relación sea gestionada con el mismo esfuerzo que se destina a clientes 
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externos. Un empleado cómodo y satisfecho es capaz de atraer la atención de 
nuevos clientes y, sóbre todo, tener un peso muy importante en la fidelización. 


Una estrecha colaboración entre la comunidad interna o externa y la empre- 
sa permite manejar información relevante en la construcción de los procesos 
más adecuados que permitan obtener la máxima eficiencia de los procedimien- 
tos para optimizar la satisfacción de los clientes. 


Análisis 


La cantidad de información que el community manager es capaz de recoger 
requiere hacer uso de herramientas que permitan el análisis, rastreo y monito- 
reo, y que reporten al departamento de marketing los datos necesarios para la 
toma de decisiones en la construcción de la estrategia. 


> Actividades 


4. Realice una búsqueda en Internet de mensajes provocativos e irrelevantes de los de- 
nominados tro//s en perfiles de Facebook de empresa, y anote cuál es la solución por la 
que se han decantado los community managers para solventar la situación. 


5.4. Habilidades del community manager 
La eficacia del community manager no solo reside en el dominio de las 
herramientas, sino que el peso del éxito recae, sobre todo, en su capacidad 


comunicativa y sus aptitudes técnicas. 


A continuación, se muestran cuáles son las principales habilidades que el 
community manager debe aportar en sus tareas diarias. 


Dz 
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Dominio de la empresa y del sector 


No es posible comunicar el valor de la marca si no se conocen correcta- 
mente la empresa, los productos y el sector al que pertenecen. Su función 
evangelizadora depende, en gran medida, de la información que reciba, tanto 
de los departamentos internos como de las noticias, comentarios y opiniones 
que sea capaz de monitorizar. 


Relaciones públicas 


Debe ser capaz de gestionar la comunicación corporativa a través de las 
redes y comunidades, estableciendo las acciones, tareas y plazos que le per- 
mitan alcanzar unos objetivos de marketing predefinidos. Esta gestión implica 
tener desarrollada una clara labor de relaciones públicas de la empresa, que le 
ayude a identificar líderes internos y externos, lidiar con situaciones de crisis 
y motivar a los usuarios. 


Es más rentable conseguir una comunidad de seguidores de calidad e influyentes que 
hacerse con un grupo mayor de seguidores pasivos y silenciosos. Este tipo de regla es 
denominada “pareto”, o cómo hacer que el 20 % de los usuarios atraiga al 80 % restante. 


Naturaleza 2.0 


El community manager debe ser un experto usuario de las herramientas 
2.0. Conocer su funcionamiento como seguidor le permitirá conocer qué ne- 
cesita el usuario para convertirse en miembro activo de la comunidad de la 
marca. 
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Creativo 


El universo de las redes sociales ha transformado la concepción temporal 
de las novedades. Un vídeo subido a Youtube la semana anterior puede parecer 
antiguo hoy. Los usuarios consumen contenidos a un ritmo vertiginoso, y el vo- 
lumen de la información puede hacer que cualquier mensaje se vea enterrado 
por muchos otros. 


El community manager debe conseguir que las acciones y el contenido de 
la marca destaquen por encima del resto, que sean originales y que provoquen 
el interés y la interacción del usuario. 


Habilidades culturales y sociales 


Un requisito indispensable es que el community manager tenga cultura ge- 
neral, capacidad de redacción, una correcta ortografía y facilidad de expresión 
escrita. Los errores provocados por una falta de estas habilidades tienen una 
rápida difusión y fuerte grado de viralidad. Revisar cada palabra publicada en 
los medios evitará crisis de reputación. Una falta de ortografía del community 
manager es una falta de ortografía de la marca. 


6. ¿Por qué elegir Facebook? 


Más de una década de existencia ya es un hito importante en la historia de 
las redes sociales; pero si además le sumamos las cifras conseguidas, estamos 
ante un medio de comunicación que bate récords a nivel mundial. 


En 2014, Facebook cumplió una década en funcionamiento y, a medida 
que ha pasado el tiempo, la comunidad ha crecido, la forma de compartir 
contenidos ha ido evolucionando y el volumen de estos no ha parado de crecer. 
Después de conectar a usuarios de todo el mundo, las cifras que arroja en 
2015 son: 


"= Dispone de más de 1.300 millones de usuarios activos, que acceden a 
su perfil al menos una vez al mes. 
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= Hay 1.000 millones de usuarios activos mensuales que usan productos 
de Facebook para móvil. 

m De media, se registran más de 6.000 millones de Me gusta. 

m Desde octubre de 2005, se han compartido cerca de 500,000 millones 
de fotografías. 

m Desde comienzos de 2012, se han enviado más de 8 billones de men- 
sajes privados. 

m Cerca del 80 % del total de usuarios activos son foráneos de Estados 
Unidos. 

= Son más de 25 millones de páginas de pequeñas y medianas empresas 
(PYMES) las registradas hasta finales de 2013. 


Tras los apuntes estadísticos, ¿dónde está el valor real de Facebook? La res- 
puesta es simple: en los propios usuarios. Al igual que ocurre con los medios 
de comunicación, los usuarios son el producto, el valor del intercambio. 


La ventaja competitiva que ofrece esta red con respecto a los medios de 
comunicación más tradicionales reside en que no solo ofrece una segmenta- 
ción de su base de datos por atributos como la edad, sexo, ingresos, o datos 
geográficos, sino que también ofrece variables de comportamiento. 


Cuando un usuario accede a información, visualiza vídeos o hace comen- 
tarios, está enviando sus gustos, preferencias, sentimientos; datos sobre ocio, 
trabajo, amistad, etc., que alimentan una gran base de datos de 1.300 millo- 
nes de usuarios. Estos usuarios ofrecen información a las marcas que sería 
imposible recabar por otro medio, ayudando a los responsables de marketing a 
dirigir estrategias hacia targets aún más pequeños y totalmente homogeneiza- 
dos. Es el culmen de la hipersegmentación: dirigir un mensaje personalizado a 
cada miembro de un público objetivo. 


6.1. ¿Qué beneficios aporta Facebook a mi marca? 
Estar presentes en una herramienta en la que 1.300 millones de usua- 
rios no solo ven el contenido de la marca, sino que también participan en su 


difusión, representa un paraíso para aquellas empresas que han integrado los 
social media dentro de la estrategia de marketing. 
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Mirar desde la distancia y con ojos incrédulos puede provocar cierto recelo, 
y la aparición de preguntas del tipo: ¿me servirá de algo? ¿Estar en Facebook 
mejorará mi empresa? ¿Qué me puede aportar como emprendedor, si mi pro- 
yecto aún no se ha materializado? 


Seguro que si extrapolamos las características de Facebook a un entorno 
más tangible, como una conferencia multitudinaria, una feria donde estarán 
mis clientes reales o potenciales o un grupo de discusión a los que exponer 
mi producto o servicio, resulta mucho más sencillo entender que Facebook es 
todo eso, permite de forma totalmente gratuita y con múltiples opciones de 
enriquecimiento: 


m Generar branding. 

m Crear un compromiso con el cliente. 

" Dirigir tráfico a la web. 

=m Gestionar la reputación. 

m Acceder a un gran número de leads. 

m Gestionar la atención al cliente. 

a Facilitar la viralidad de los mensajes. 

= Humanizar la marca. 

m Ofrecer publicidad eficaz. 

m Monitorización y análisis de los resultados. 


Aquí es donde entra la importancia de plantear un buen social media plan. 
Cualquier empresa o empresario que desee actuar en Facebook, debe tener 
en cuenta que no es tan simple como crear un perfil, exponer los productos y 
comenzar a vender. No es un canal directo de venta, la comunicación es bidi- 
reccional; ningún otro medio tradicional posibilita tener una comunicación tan 
inmediata. 


Para desempeñar un buen papel en Facebook, hay que saber escuchar y 
participar. 
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3 Aplicación práctica 


Defina con sus propias palabras las diferentes fases que forman parte del social media 
plan. 


SOLUCIÓN 


Análisis de la situación y conceptualización: consiste en un estudio de todo aquello que 
rodea a la empresa y a la propia organización que nos permita descubrir todos aquellos 
elementos que pueden llegar a influenciar positiva o negativamente sobre el desarrollo 
del social media plan. 


Definición de objetivos: se trata de las metas que se pretenden alcanzar con la definición 
y puesta en marcha del social media plan en la empresa. Deben ser optimistas, pero a la 
vez realistas. En definitiva, son lo que se pretende conseguir. 


Targets y stakeholders: son los públicos objetivos sobre los cuáles se pretende lanzar la 
campaña para el cumplimiento de los objetivos. Este proceso también es conocido como 
segmentación de mercado: la división de la muestra de grupos de usuarios, homogéneos 
entre sí, pero con conjuntos heterogéneos unos de otros. 


Contenido: es el producto estrella de los socia/ media, ya que ofrecer un punto de información 
relevante a los usuarios supone crear un flujo de comunicación que apunte directamente 
hacia la fidelización del cliente, un espacio donde el usuario puede acudir voluntariamente 
para buscar datos o información. 


Herramientas y recursos: son los medios que nos van a permitir alcanzar los públicos 
objetivos; en este caso, Facebook sería una herramienta del social media plan, el lugar o 
el canal sobre el cual se desarrollarán las diferentes acciones. 


Acciones: son eventos organizados, como concursos o premios, y suponen la puesta en 
marcha real del plan. En definitiva, responde a la pregunta del qué se va a hacer, 


Medición y control: constituye una de las fases más importantes, ya que medir nos permite 
conocer si se han alcanzado los objetivos predefinidos y tomar decisiones oportunas para 
futuras acciones. 


32 | 


CAP 1 | Social media marketing 


> Actividades 


5. Teniendo presente su actividad profesional y la empresa o el proyecto empresarial en que 
desarrolla su labor, ¿cuáles son los beneficios que le permitirían obtener una correcta 
gestión de los social media? 


7. Caso de éxito: Obermutten 


¿Es posible que una aldea suiza consiga convertirse en hit internacional? La 
respuesta es lógica por el título del apartado: sí, y su éxito está en su página 
de Facebook. 


Basta con un poco de creatividad y actitud para que una aldea de tan solo 
ochenta habitantes logre superar los 45.000 seguidores en Facebook; una idea 
que nació del propio alcalde y del dueño del único restaurante del pueblo. 


La propuesta fue muy sencilla: a través de un video ofrecían, por cada Me 
gusta que obtuvieran, imprimir el perfil del usuario y colocarlo en plena plaza 
del pueblo. El alcance llegó a ser tal, que su página de Facebook se convirtió 
en la de mayor interacción de toda Suiza, con seguidores en más de 32 países 
y una comunidad mayor a la de ciudades como Florencia. 


El éxito internacional traspasó las fronteras de lo online, convirtiéndose en 
todo un hecho noticiable y digno de ocupar espacios en medios de comuni- 
cación tradicionales, como televisión, prensa, radio, etc., que provocaron que 
más de 60 millones de personas hayan leído, visto u oído hablar del pueblo de 
Obermutten; una campaña que no llegó a los 10.000 euros y permitió aumen- 
tar el turismo en un 250 %. 
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> Ver traducción 


INFORMACIÓN 


La presencia en Facebook debe partir del social media plan y cumplir con los objetivos estratégicos de marketing. 


Actividades 


6. Localice todos aquellos recursos que ha compartido la página en el último mes y analice 
si, tras el éxito cosechado, ha sabido mantener el nivel de la estrategia. 


8. Resumen 


Antes de iniciar cualquier acción a través de las redes sociales, es necesario 
comprender que todo movimiento debe estar previamente planificado y encua- 


drado dentro de la estrategia de marketing. 
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Comentarios, interacciones y conversaciones son el producto estrella, por 
lo que se debe tratar la figura del responsable de la comunicación social de la 
empresa como si del responsable de producción se tratase. 


Debe contar con un presupuesto, con las herramientas necesarias y con la 
implicación de todos los departamentos de la empresa. Sus decisiones y las 
consecuencias de sus acciones pueder tanto ser muy positivas para la conse- 
cución de los objetivos estratégicos, como dañar el valor de la marca. 


El uso adecuado de Facebook como herramienta dentro de una estrategia 


permitirá acceder a una base de datos inmensa, donde se podrá interactuar 
directamente con los targets y aumentar el número de leads. 
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CAP 1 | Social media marketing 
Ejercicios de repaso y autoevaluación 


1. ¿Cómo se denomina al conjunto de actividades definidas para impactar sobre los 
segmentos de mercado dentro del entorno de las redes sociales? 


“a. Social media marketing. 
b. Social media engagement. 
c. Social media plan. 

d. Social media. 


2. Ordene de forma cronológica las siguientes fases: 


— Definición de objetivos. 
— Elaboración de contenido. 
— Definición de targets. 

— Análisis de la situación. 
— Medición y control. 

— Acciones. 


3. Completar la siguiente frase: 


Stakeholder es cualquier grupo o que pueda afectar o ser afectado 
por el de los propósitos de una corporación. Incluye a , 
clientes, proveedores, , bancos, ambientalistas, gobierno u 


que puedan ayudar a dañar la corporación. 


4. Indique si la siguiente frase es verdadera o falsa: 
El social media engagement es definido como la forma en la que el usuario y la marca 
establecen una conexión e interactúan a través de las redes sociales; una relación crea- 


da para la compra. 


O Verdadero 
O Falso 
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5. Relacione la fase para crear un entorno participativo de social media engagement 
con su usuario correspondiente: 


a. Participación. 
b. Conexión. 

c. Influencia. 
d. Interacción. 


— Creadores. 
—Inactivos. 

— Semiactivos. 
— Espectadores. 


6. Complete la siguiente frase: 
Leads son aquellos usuarios que potencialmente pueden ser consumidores del producto 
o servicio que ofrece la empresa, es decir, 

7. El social CRM es: 

. Una filosofía. 

. Una estrategia. 


. Una aplicación. 
. Las respuestas a. y b. son correctas. 


(=> tes 


8. ¿Cómo se denomina al comprador que compara precios y busca recomendaciones? 
a. Aventurero oportunista. 
b. Conocedor oportunista. 


C. Ahorrador estratégico. 
d. Seguidor de calidad. 


9. Complete la siguiente frase: 


Según la regla denominada “pareto”, el de los usuarios puede atraer al 
restante. 
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10. ¿Cómo se denomina la habilidad del community manager cuyo conocimiento como 
usuario le permitirá convertirse en un miembro activo de la comunidad de la marca? 


a. Creativo. 
b. Habilidad cultural. 
c. Naturaleza 2.0. 

- d. Relaciones públicas. 


|39 


Parties 
DU 
A 


A amic 


- WD, 

. Ad AL 
A 
Ñ AS 


' 
0 Comedia lo alitas 17134. 


O 1 wal LT 
MES Y dl RA 0h ep. 


Mero E 


a A Vero, ta 
E ¿Mn MAA 
0, Mirage o 
Lai 4 o 
UE Ñ 
Me ¿Gto 8 distan 1 er a pú A A a Y 
ar Ann AO its 
Y, Part times 
Pp UY al 
E ads de ii 


Capítulo 2 
Facebook marketing 


Contenido 
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. Resumen 


CAR 2|¡ Facebook marketing 


1. Introducción 


La filosofía del marketing en su extensión hacia Facebook tiene un princi- 
pio: comprender la importancia de la creación y comunicación de los valores 
de marca como iniciadores de conversaciones. 


Que un usuario participe del contenido implica que esté alineado con los 
atributos y cualidades de los ideales de la marca; de ahí que se convierta en 
una prioridad conocer cuál es la extensión del término eBranding antes de 
iniciar incluso la selección del tipo de perfil. 


Una vez seleccionada la estrategia previa, se deben conocer cuáles son las 
posibilidades que ofrece esta red social, para que tanto usuarios como empre- 
sas puedan realizar una explotación responsable de las herramientas que pone 
a disposición de propios y extraños. 


Como se verá a continuación, la selección adecuada de un perfil, página o 
grupo, condicionará tanto el contenido como la información que se pueda obte- 
ner. Entre ella se encuentra la posibilidad de monitorizar resultados mediante 
la publicación de las estadísticas. 


2. eBranding 


El término branding pasa totalmente inadvertido para el grueso de los con- 
sumidores. Sin embargo, es el protagonista en sus decisiones diarias. Qué 
beber, qué comer, qué comprar o qué ponerse son preguntas que se realizan a 
diario, y en la mayor parte de ellas la respuesta se encuentra en la imagen que 
proyecta una empresa, en el valor de la marca. 


El branding en todas sus variantes, incluida la digital, proviene del cómo 
una empresa se presenta a sí misma y a sus productos y servicios, y, lo más 
importante, cómo el público, ya sean simplemente usuarios, clientes o consu- 
midores, lo percibe. 


Branding es un valor que cobra especial importancia a nivel estratégico, 
y por eso se incluye dentro de los objetivos del plan de marketing. Crear una 


| 43 


Facebook para empresas y emprendedores 


Definición 


Branding 
El branding permite a las compañías diferenciarse unas de otras y de sus competidores y, 
en dicho proceso de diferenciación, vincularse con sus clientes para crear lealtad. 


Se crea, así, una posición en el mercado que es mucho más difícil de alcanzar por sus 

competidores. Un cliente satisfecho quizás abandone. Pero un cliente leal es menos posible 
que lo haga. 

Kristine Kirby Webster, Presidenta de Canterbury 

Group, Ltd. (TGC) (2009). 


marca con notoriedad y reconocimiento puede resultar vital para que el cliente 
elija un producto frente al de la competencia. 


2.1. ¿Qué es el eBranding? 


La anteposición en el término de la letra “e” adelanta que tiene una apli- 
cación digital, esto es, presencia en el mundo on/ine. Para muchos no existe 
diferencia alguna entre un término y otro, pero si se acepta que se está ante un 
paradigma de comunicación relativamente nuevo y en continua evolución con 
la implantación de las redes sociales, se estará más de acuerdo con la opinión 
de Charlie O'Shields, director creativo de la agencia Lookandfel!: 


La web definitivamente ha alterado la forma en la que nos aproximamos al branding. 
El branding implica no solo diseño visual, sino también conexiones emocionales con el 
target. Con el medio gráfico, hay una conexión muy estática con el individuo. 


La televisión logra conexiones más emocionales, pero la red da al usuario la oportunidad 
de realmente interaccionar con las marcas a un nivel personal. La habilidad de los sites 
para crear comunidad permite a las marcas no solo alcanzar a sus audiencias, sino 
también que los individuos interactúen entre ellos. 
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El verdadero esfuerzo del eBranding radica en el proceso de transformación 
del sitio web y, en este caso, la presencia en Facebook es una experiencia úni- 
ca para el usuario, por su diseño, la utilidad, la pertenencia a una comunidad; 
pero, sobre todo, por el valor añadido cue aportan la creatividad, la riqueza del 
contenido, la interacción y la autoexpresión: 


m Creatividad: permite vincular de forma original los valores de la marca 
y respeta su personalidad, adecuándose a las características del medio. 

= Contenido: los usuarios acceder a la página de Facebook no para ver el 
producto, sino para participar cel contenido. Ofrecen información rele- 
vante con dosis de creatividad y favorecen la creación de una identidad 
propia y diferenciadora. 

= Interacción: es un juego de conversaciones que enriquecen el propio 
contenido y facilitan la retroalimentación. 

m Autoexpresión: la página o grupo deberá dejar un margen para la ex- 
presión del propio usuario. No dejar lugar para la opinión se acerca a la 
visión 1.0 del marketing, donde la marca informa y el usuario recibe la 
información, sin ningún tipo de interacción. 


2.2. Crear eBranding en Facebook 

Ya se ha visto anteriormente la importancia de la base de datos de Facebook 
como muestra representativa, e incluso aumentada, de los públicos objetivos. 
Tener un escaparate propio donde más de ochocientos millones de usuarios 
pueden acceder implica la obligatoriedad de introducir el valor de marca como 


elemento diferenciador. 


Tal y como plantea Kevin Roberts (2004), en su obra Lovemarks: 


El idealismo del amor es el nuevo realismo de la empresa. Forjando respeto e inspirando 
amor, la empresa puede cambiar el mundo. 


El concepto de “amor” en Facebook responde a una realidad evidente: los 
usuarios compran una marca porque esta se aproxima a sus valores y porque 
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conectan con ella mucho más allá de las posibles ventajas o características del 
producto. 


De esta forma, la credibilidad de la marca está ligada a la forma en que se 
produce la interacción. Teniendo presente que el usuario accede a su perfil de 
Facebook principalmente para desarrollar sus relaciones sociales, el eBranding 
tendrá como objetivo principal traducir el valor en cualidades casi tangibles 
que se integren tanto en el modus operandi de la navegación como en el estilo 
de vida del usuario. 


La creación del eBranding pasa necesariamente por los mismos estados que la imple- 
mentación del social media plan: análisis de la situación, definición de objetivos, targets 
y stakeholders, contenido, herramientas, acciones, y medición y control. 


La gran ventaja que ofrece Facebook en la creación de eBranding radica en 
su capacidad de medición; se pueden establecer puntos de control mediante 
la cuantificación gracias a las herramientas de alcance, impresiones, etc. que 
se ponen a disposición del usuario, conjuntamente con las estadísticas, y que 
se tratarán posteriormente. 


2.3. 10 Errores a evitar en eBranding 


Conocer los principales errores cometidos por las marcas en el desarrollo 
del eBranding en Facebook ayuda a configurar un mejor uso en el proceso de 
evangelización. Estos errores son los siguientes: 


1. Conciencia 1.0: hay marcas que siguen utilizando el muro para infor- 
mar, y no para crear conversaciones que aporten atributos a la marca. 
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. No implicar al usuario: Facebook permite crear una comunidad de usua- 


rios que forman parte de la marca e interaccionan; sería un error apar- 
tarlos en la creación de los valores, porque son ellos los verdaderos 
propietarios de la marca, los que dan sentido a su valor. 


. No establecer puntos de control: la falta de medición impide que la 


marca conozca en qué estado se encuentra, y que las acciones que em- 
prenda se planifiquen sin objetivos reales ni una estrategia clara. 


. Independencia de los valores estratégicos: el eBranding debe partir de 


la planificación estratégica de marketing, que establecerá su misión, 
visión y valores. 


. Planificar resultados a corto plazo: Facebook no debe contemblar objeti- 


vos a corto plazo; dar de alta una página no significa tener al cía siguien- 
te cien mil fans; es un camino largo, que aporta seguridad y fortaleza. 


. Ausencia de compromiso: interna y externamente, debe existir un com- 


promiso con los valores de la marca y su integración en el funcionamien- 
to de Facebook y deontología en la relación con los usuarios. 


. Opacidad: crear una fachada opaca de valores que oculte la verdade- 


ra personalidad es fácilmente detectable; la empresa debe favorecer la 
transparencia de comunicación en todas las acciones de Facebook. Las 
empresas poco transparentes acaban en el olvido y dañan su imagen, 
mientras que la autenticidad fortalece la presencia y permite la cons- 
trucción de una comunidad fiel de seguidores. 


. Aprender de los errores: Facebook permite desarrollar acciones a un 


bajo coste y tomar decisiones si se detectan posibles desviaciones. El 
error forma parte de la comunicación; aceptarlo y aprender fortalecen 
la marca. 


. Diferenciar online y offline: la integración de ambos contextos (a través, 


por ejemplo, del networking en eventos) facilita la conexión y estrecha 
la relación. 

Menospreciar el contenido: en Facebook, el contenido está intrínseca- 
mente vinculado a los valores de la marca desde una perspectiva global, 
descubriendo el cumplimiento de los compromisos adquiridos y los valo- 
res éticos incluidos en la misión y visión del plan de empresa. La genera- 
ción de contenido se convierte en la energía que vincula a consumidores 
y marcas, por lo que el esfuerzo en su elaboración debe ser constante y 
circular alrededor de las ventajas competitivas. 
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> Actividades 


1. Seleccione el perfil de Facebook de una marca internacional y analice el tipo de recursos 
que publica, los valores de marca que está comunicando y cuál es el número de Me 
gusta, de comentarios y de veces que ha sido compartido. Elabore una tabla comparativa 
con veinte recursos y valore cuál es el más efectivo en la comunicación de eBranding. 


3. Facebook marketing 


Según datos de Emarketer, la estimación de los ingresos de Facebook en 
el tercer trimestre de 2014 fue cercana a los 3.000 millones de dólares, cifra 
que supone un incremento del 64 % respecto al mismo período del año ante- 
rior; así que se puede considerar, junto a Google, como líder en el destino de 
recursos publicitarios dentro del marketing en Internet. 


Alexa, una compañía de información web que lleva elaborando un ranking 
de posicionamiento de sitios durante más de 17 años, sitúa a Facebook como 
el segundo sitio más visitado de la web, por detrás de Google y por delante 
de Youtube, mientras que Twitter queda relegado al puesto número nueve. De 
hecho, el crecimiento de Facebook está siendo más rápido que el de Google 
en su día. Si se comparan ambas plataformas en sus primeros años (después, 
por supuesto, de haber introducido sus herramientas publicitarias), Facebook 
recibe el doble de ingresos que Google. Y este valor está siendo transmitido a 
las empresas que se promocionan y tienen presencia en Facebook. 


Sabía que... 


Alexa es una empresa subsidiaria de Amazon, fundada en 1996 por Brewster Kahle y Bruce 
Gilliat, que debe su nombre a la famosa Biblioteca de Alejandría, donde se almacenaba la 
mayor colección de conocimiento de la Antigiedad. 
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3.1. Las 10 bases que sustentan el Facebook marketing 


Existe una serie de principios básicos que orientan a las empresas a dise- 
ñar e implementar una estrategia de marketing a través de Facebook, motivos 
que destacan la importancia de hacer una explotación responsable e integral 
del cómputo total de herramientas que lo forman. 


Presencia activa y en tiempo real 


Si una página de empresa no se actualiza con regularidad, no despertará 
interés, ni por lo tanto visitas ni seguidores. El tiempo destinado a la creación 
y la escasa búsqueda de información y elaboración de contenido no serán 
rentables. 


Es más efectivo publicar diariamente para mantener el flujo de comunica- 
ción, aunque sea con contenido y recursos que no hayan contado con dema- 
siado presupuesto, que destinar grandes recursos por períodos separados en el 
tiempo que añadan usuarios en un primer momento, pero que cuando acabe 
esa campaña se pierdan, porque no se haya fomentado una verdadera comuni- 
dad alrededor de la marca. 


> Actividades 


2. Imagine que ejerce como community manager de una empresa de refrescos cuya acti- 
vidad es desempeñada a nivel nacional. Planifique y elabore un listado de tareas en el 
que se detalle cuáles son los recursos, comentarios, noticias, conversaciones, etc. que 
se utilizarán para generar contenido y comunicar los valores de marca a lo largo de una 
jornada laboral de ocho horas. 
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Segmentación 


Las herramientas online en general, y Facebook en particular, presentan 
una gran ventaja frente a los homólogos medios de comunicación tradiciona- 
les, y es el poder de la hipersegmentación. Su base de datos ofrece la posibili- 
dad de hacer una selección no solo de datos demográficos del público objetivo, 
como edad, sexo o nivel de estudios, sino que también existe la posibilidad 
de hacerla por comportamiento, por lo que ofrece un gran potencial de cara a 
optimizar los mensajes de la marca. 


En la siguiente infografía, es posible observar cómo se produce esta misma 


segmentación mostrando los datos generales de uso por parte de los usuarios, 
con distinción de acceso por tipo de dispositivo, edad, sexo, etc. 
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SITUACIÓN ACTU L | LIKE FREE WIFI 
LA IMPORTANCIA DE LAS REDES SOC 55 wifiempresas 


ACTIVIDAD o 10! O) é 
B1% 62% 


DE LOS USUSARIOS 
al o) 
23% 
a 74% 60% 
CONEXIÓN Es 
DELOS USUSARIOS Tubes 
ATRAVÉS DE SUS 
DISPOSITIVOS alada do 


51% 39% 14% 
50% 41% 10% 
17A21H 21H  00-03H 


FICO 
:% 
RES 
31% 
40-55 
AÑOS 
> O5SOND 
A SA E MA hh 20% 
TS El a O E O a 
A 228 27IN DAN 2D 


ps 


de un mensaje claro, conciso y sin ruido, 
et. 


La segmentación es un elemento básico para la cre 
construido expresamente según las necesidades de 
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Aplicaciones 


Es prácticamente el único macrosoporte que permite el desarrollo privado 
por parte de empresas y empresarios. Como elemento de valor, integración, 
difusión y viralidad, las marcas pueden desarrollar aplicaciones propias en 
Facebook, para el uso y disfrute de los usuarios. 


La creación de la aplicación debe aportar una utilidad real y práctica para el 
usuario. No tener un objetivo claro para su desarrollo hará que pase inadvertida 
y no sea compartida por la comunidad. 


Eventos 


La opción de eventos de Facebook está a disposición de la marca para dar 
difusión a la comunicación de cursos, concursos, lanzamientos de productos, 
etc., con la ventaja de que se obtendrá un listado completo de todos aquellos 
usuarios que pretendan asistir, lo que facilita enormemente la comunicación 
directa con ellos. 


Contenido sindicado 


Facebook permite crear contenido mediante dos opciones principales: la 
creación propia desde la red social y la integración de sinergias con otras he- 
rramientas 2.0. 


Existen aplicaciones que facilitan la automatización en la publicación; por 
ejemplo, Social RSS, que permite sindicar el contenido de un blog de empresa, 
a través de un pequeño texto-resumen de las entradas, en el muro de la página 
o en una sección independiente. 


En términos generales, la sindicación automática no es un recurso del que 
se deba abusar, ya que en cada perfil corporativo de las diferentes redes socia- 
les tiene diferentes usuarios con características propias, sin olvidar que cada 
una tiene lenguajes y reglas diferentes. 


Este proceso de sindicación, aplicado al entorno Facebook, es una automa- 
tización del contenido que utiliza el sistema RSS (really simple sindication) 
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para generar un archivo que transporta una actualización desde una fuente 
(un blog por ejemplo), hasta un receptor o agregador, en este caso Facebook. 


Pertenencia a los grupos 


La marca no solo debe publicar contenido en su perfil, sino que debe acudir 
en busca del usuario y promover su participación; los grupos homogéneos de 
interés son un escenario perfecto para comunicar y participar, intercambiando 
impresiones e ideas. 


En ocasiones, y dependiendo de la actividad de la marca, es posible que 
no existan grupos semejantes, y esto no constituye un freno, sino una oportu- 
nidad. Ser administrador de un grupo y conseguir la participación permite que 
todo pueda girar en torno al contenido y al valor de la marca. 


Contactar con personas 


Si existen usuarios que son de interés por su conocimiento, importancia, 
etc., se puede establecer contacto directo con ellos a través de su perfil de 
Facebook; una ventaja que permite entablar conversaciones privadas siempre 
en el mismo entorno, sin invadir en demasía la privacidad de la comunidad 
ni mantener en público conversaciones que no tienen por qué ser conocidas. 


F-commerce 


Partiendo de un principio básico, que las redes sociales no tienen como 
principal misión la venta, surge lo que podría ser una incongruencia en el decá- 
logo de un community manager: Facebook permite realizar la venta, integrando 
referencias de productos y servicios a través de aplicaciones que permiten 
insertar la función. La recomendación es hacerlo siempre dentro de una estra- 
tegia, y teniendo presente que debe convertirse en una ventaja o complemento 
para el usuario, no es el fin de la presencia de la marca en Facebook. 
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(a, Ejemplo 


Uno de los casos de mayor éxito de f-commercees, sin duda, Starbucks; ha desarrollado una 
aplicación, llamada e-Gift, a través de la cual cualquier usuario puede enviar un café de 
regalo a un amigo, un valor añadido dentro de su comunidad online que se traduce en venta. 


Engagement 


Pulsar en Me gusta significa aceptar los valores y estar alineado con los 
atributos de la marca, navegar a través del espacio que la empresa pone a 
disposición de los usuarios, en el cual ofrece información privilegiada y conte- 
nido exclusivo. Esto implica convertir al usuario en lead, potencial cliente que 
deberemos tratar con mimo y estrategia, para que poco a poco pueda llegar a 
convertirse en cliente a través de una correcta estrategia de engagement, 


Definición 


Engagement 
Es el grado en el que un consumidor interactúa con la marca, sinónimo de compromiso o 
implicación. 


Decisión de compra 


Facebook se convierte en una de las mayores fuentes de consulta utilizadas 
por los usuarios para contrastar opiniones antes de realizar una compra, hábito 
muy arraigado en sectores como el turismo, por lo que la marca no solo debe 
tratar de estar presente, sino también de cuidar las opiniones de los clientes, por- 
que un cliente no satisfecho y activo en redes sociales puede suponer pérdidas. 
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Según la integración de las conclusiones de varios estudios enfrentados, el 
78 % de los consumidores afirma que tiene en cuenta la actividad social de 
las marcas antes de realizar la compre; en concreto, el 40 % ha comprado un 
producto después de hacer clic en Me custa, y la red social ha sido dominante 
en la importancia a la hora de decidir 2 compra. 


4. ¿Perfil, grupo o página? 


Cuando se afronta por primera vez el uso corporativo de Facebook, siempre 
se plantea la misma pregunta: ¿perfil, grupo o página? La respuesta es una 
nueva pregunta que ya debería haber sido resuelta en la elaboración del social 
media plan: ¿qué se quiere conseguir? 


Para facilitar la selección del tipo de cuenta más afín a los objetivos de la 
empresa, a continuación se definen las principales diferencias. 


4.1. Perfiles 


Los perfiles son para las personas, para los usuarios. Dentro de un perfil, 
se registrará toda la actividad que desarrolla la persona dentro de Facebook, 
incluyendo las relaciones sociales que establece con otros miembros de la 
misma plataforma. 


El perfil de Facebook representa la personalidad del usuario, pero en un 
entorno on/íne. Los usuarios tienen la libertad de configurar una presentación 
con datos como nombre, edad, sexo, estudios, etc., y también sobre intereses, 
gustos y preferencias. 


Al igual que ocurre en la realidad física (offline), fuera del alcance de las 
pantallas, los usuarios tienen amigos, no suscriptores o fans. Las personas 
pueden agregar amigos con total libertad, siempre y cuando haya aceptación 
por ambas partes. En cuanto a la privacidad, es un tema que, a priori, preo- 
cupa a propios y ajenos; por eso, Facebook pone en manos del usuario decidir 
cuál es el grado de intimidad que desea mantener. Puede establecer que su 
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información esté totalmente abierta a toda la comunidad o, por el contrario, 
que solo pueda estar visible para los amigos. 


Elementos que integran los perfiles 
La información necesaria para la creación del perfil dependerá del usuario 


y del grado de integración que haya estimado oportuno para ingresar en esta 
red social. 


Se pueden completar los campos básicos para el registro, como nombre, 
apellidos, correo electrónico, sexo, fecha de nacimiento y fotografía para el 
perfil, o añadir información sobre formación, estudios, lugar de residencia, 
relaciones familiares con otros usuarios, información personal sobre gustos 
e intereses, ideología política, religión, conocimiento de idiomas y datos de 
contacto, como el número del teléfono móvil. 


Información Amigos Fotos Más y 


Biografía 


¿. Información 


información general 
TRABAJO 


Trabajo y formación académica Po 
+ ¡ Añade un lugar de trabajo 


Lugares en tos que has vmwido 


información básica y de contacto APTITUDES PROFESIONALES 


-amilte y relaciones ' ' > 
ii «+ : Añade una habilidad profesional 


Detalles sobre ti 


rontecimentos importantes UNIVER SIDAD 


+ ; Añade una universidad 


IN STTTUTO 


LE Añade un instituto 


($) Deportes 


Y Añade deportes 4 


La interfaz de Facebook suele cambiar con asiduidad, pero los campos para completar la información no suelen variar, porque también lo 
haría su base de datos. 
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La cantidad de datos introducida permitirá a Facebook recomendar usua- 
rios que posiblemente se conozcan, una función automática que cruza campos 
similares de la base de datos, y cuya función es la creación de comunidad y 
provocar la interacción mediante nexos de unión dentro de la red social, fo- 
mentando de esta manera una renovación continua de contactos y contenido. 


Nota 


Facebook permite gestionar la privacidad de las actualizaciones de estado, fotos e infor- 
mación mediante el selector de audiencia, al compartir o después de hacerlo. 


¡Hola, Paco! Ántes de publicar, queremos 
aseguramos de ompertes tu contenido con 
las personas que quieres 


¿Quién te gustaría que viera tu 
publicación? 


Ai Amigos (A Público 


Obién mas informacion o consulta mas opciones. 


Seleccionar el tipo de audiencia en las actualizaciones es una forma de 
segmentar sus receptores. 


> Actividades 


3. En Internet, es fácil encontrar ejemplos en los que la falta de conocimiento de una 
herramienta puede inducir a errores. Localice en Facebook al menos cinco perfiles de 
empresa que hayan sido creados con perfii de usuario. 
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4.2. Grupos 


Un grupo representa a un conjunto de personas o perfiles que comparten 
un interés común, un punto de encuentro para que los usuarios se conozcan y 
puedan establecer nuevas relaciones. 


Al igual que ocurre con un club social o una asociación, no es obligatorio 
que los miembros sean amigos entre sí, simplemente pueden ser conocidos 
que dialogan e interaccionan en torno a una afinidad o interés común. 


Los grupos son una herramienta muy efectiva para compartir, estar en con- 
tacto y conversar. Los miembros que deciden participar suelen tener un alto 
grado de participación e integración de los valores del mismo. Según el propio 
Facebook: “los grupos tienen el propósito de fomentar la discusión en torno a 
una temática particular”. 


Los grupos no hacen más que verticalizar una red social horizontal, como es 
Facebook, a través de comunidades y grupos de interés. 


Elementos que integran los grupos 
Los elementos que conforman el grupo presentan similitudes con los per- 
files, ya que contienen la información básica, eventos, álbumes de fotos y 


archivos. 


De la misma forma, tanto comentarios como fotos, vídeos o preguntas, serán 
publicados en el muro en orden cronológico inverso, para favorecer la lectura. 
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mm 

+ Crear evento Con los grupos. compartir con 
amigos, familiares y compañeros 
de equipo es más fácil gue nunca 


+ Crear grupo 


GRUPOS SUSERIDOS Ver lados 


La disposición de las publicaciones en orden cronológico inverso ayuda a que el usuario acceda a los comentarios más actuales y 
favorezca la interacción. 


4.3. Páginas 


La página en Facebook es utilizada para la promoción de productos, empre- 
sas, instituciones o marcas; incluso para usuarios que tienen un gran número 
de seguidores y poseen una auténtica marca personal, personas cuyo nombre 
es altamente reconocible. Es el caso de los emprendedores. 


Cuando exista la duda entre elegir página o perfil como usuario, el punto 
de inflexión para Facebook es diferenciar al público, distinguirlos como segui- 
dores o como amigos; en este punto, Facebook intenta que la comunidad trate 
de asemejarse lo máximo posible a la: relaciones sociales que se establecen 
offline. Un emprendedor con un gran oder de convocatoria tendría, en este 
caso, seguidores. 


La página se convierte en el perfil ¡dóneo como herramienta publicitaria o 
de comunicación de las empresas. Es un espacio abierto a usuarios y no usua- 
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rios de Facebook, donde la marca es la creadora de contenido y generadora de 
conversaciones. 


Aunque para la creación de la página sea estrictamente necesario tener 
previamente un perfil de usuario dado de alta, que se convertirá automática- 
mente en administrador, todas las publicaciones realizadas tendrán la autoría 
del nombre de la página, a no ser que esta opción se cambie en las opciones 
del panel de administración. 


Elementos que integran las páginas 


Como se ve en la siguiente captura de pantalla, las posibilidades que ofrece 
la configuración de una página son totalmente adaptables a la estrategia de 
comunicación de la marca. 


La posibilidad de crear una página de presentación, sumándole las opcio- 
nes de publicar fotografías, sorteos, opciones de contacto, notas, eventos, etc., 
hace posible que las campañas, independientemente de su naturaleza, puedan 
ser adaptadas a esta red social e impactar sobre los miembros de la página 
para crear conversaciones y generar valor de marca. 


60 | 


CAP 2 | Facebook marketing 


Negocio local 


a E ¿E Biografía información Promociones Fotos Más + 
PERSONAS > Publicación [E Foto/vídeo 
ACC Escribe algo en esta página 
1393 me gusta 
Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta esta o Exlibric ha comparto la foto ce LUDOyEDUCA. 
pagina 20 horas - € 
INFORMACIÓN > 


S/ Cueva de Viera 2 


Anteauera, Andalucia, Span 


La disposición de los elementos y publicaciones se hace de una forma lógica, para facilitar la interacción y la navegación. 


Actividades 


4. Acceda a las páginas de las siguientes marcas competidoras: Nike, Adidas y Reebok, y 
analice qué tipo de elementos han sido introducidos y cómo se disponen. 


4.4. Página vs grupo 
Se ha visto, muy a grandes rasgos, cuáles son las tres opciones que Face- 


book pone a disposición de usuarios y empresas para utilizar su plataforma 
como medio de comunicación y punto de encuentro. 
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Para la marca, la primera decisión es sencilla: generar un perfil de usuario. 


No son pocas las empresas que, por desconocimiento, o por elegir el ca- 
mino más fácil, comenzaron la creación de la presencia de la marca como un 
perfil de usuario, pero introduciendo los datos de la empresa como si de una 
persona se tratase. Una acción que, con el tiempo, se convierte en un verda- 
dero problema, porque los límites y opciones de juego para uno y otro son bien 
diferentes; de hecho, este tipo de perfiles pueden ser diferenciados, debido 
en gran medida a que la página mal creada como usuario puede hacer uso 
de herramientas de conexión, como agregar usuarios aunque no se conozcan, 
invadiendo su intimidad. 


Facebook, en este sentido, actúa como juez y jurado en el cumplimiento de 
las normas, y una de ellas es que las empresas no pueden actuar como perso- 
nas, y procede a la baja automática de ese perfil. 


Pese a ser una decisión básica (aunque no por ello carente de importancia), 
si aún existiera dudas sobre qué tipo de actuación iniciar, a continuación hay 
ciertos criterios que pueden ayudar. 


Nivel de participación de los usuarios 


En el grupo, los miembros tienen total disponibilidad para compartir con- 
tenido, experiencias y opiniones (ya que es su objetivo), mientras que en una 
página es el administrador el que define el nivel de participación y publicación 
de los fans o seguidores. 


Actuación personal o corporativa 


Si la marca desea establecer una relación más personal de uno o varios re- 
presentantes de la empresa con los seguidores, se debe crear un grupo, ya que 
tanto los creadores como los administradores y los miembros actuarán desde 
su perfil personal. 


Si por el contrario se pretende crear una relación más corporativa, donde 
la comunicación la emita la misma marca (no una persona o responsable), se 
deberá crear una página. 


62 | 


CAP 2 | Facebook marketing 


Aplicaciones 


Los grupos no permiten la instalación de aplicaciones que mejoren la usa- 
bilidad y participación de los miembros, mientras que las páginas están total- 
mente abiertas a la instalación de aplicaciones propias y ajenas a Facebook, 
desarrolladas por terceros. 


indexación 


Una importante diferencia reside en la indexación y posicionamiento. Si 
uno de los objetivos estratégicos en la creación de la presencia es el de posi- 
cionarse y aparecer en los motores de búsqueda, las páginas, al ser espacios 
abiertos, cumplen con este requisito, mientras que los grupos solo aparecerán 
en la propia interfaz de Facebook y no influirán, por lo tanto, en la estrategia 
SEO (search engine optimization) de la marca. 


Estadísticas 


Facebook, en su esfuerzo por fomentar la creación de espacios para empre- 
sas, favorece la obtención de estadísticas muy suculentas sobre la interacción 
y visualización del contenido de la marca. Datos como alcance de las entradas, 
número de Me gusta o de impresiones (que ayudan a establecer puntos de 
control y recoger información para la construcción de la comunicación), se 
convierten en herramienta básica para la gestión de social media en Facebook; 
si se comete el error de crear un perfil personal a la marca, habrá perdido ese 
potencial. 


Friendly URL 
La página ofrece definir la URL que tendrá el perfil en Facebook, colocando 
el nombre de la empresa, emprendedor, producto o mensaje comercial, algo 


que favorece el posicionamiento y optimiza la estrategia de SEO. Los grupos 
no tienen esta posibilidad. 
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Definición 


SEO 

Search engine optimization, u optimización para motores de búsqueda: es un conjunto de 
técnicas dirigidas a mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados orgánicos de 
los buscadores. 


> Actividades 


5. Abra el buscador de Google y realice una búsqueda de tres marcas, referentes a nivel 
internacional y competidoras entre sí, haciendo coincidir exactamente las keywords 
utilizadas con el nombre comercial. Revise los resultados y localice en qué lugar se 
encuentran las URL correspondientes a las páginas oficiales de Facebook en el total de 
resultados aparecidos. 


Desconexión o eliminación 


Las páginas pueden ser desconectadas o eliminadas en cualquier momento 
por su administrador, mientras que los grupos solo son desactivados cuando se 
quedan sin miembros. Esta opción es lógica si la página es la identidad de la 
empresa en su versión social y online; en ella reside la decisión de continuar o 
cortar la actividad. En cambio, el grupo existe por la relación establecida entre 
sus miembros: mientras existan usuarios que deseen intercambiar opiniones, 
el grupo tendrá justificada su presencia. 


Mensajes directos 


Para proteger a los usuarios de actividades intrusivas por parte de las mar- 
cas, los mensajes directos no están disponibles en la versión de la página, la 
comunicación se reduce al envío de actualizaciones, mientras que los grupos, 
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al centrarse en potenciar las relaciones de interés, sí que permiten el envío de 
correos por parte del administrador a todos sus miembros. 


A continuación, se muestra una tabla comparativa que expone las principa- 
les diferencias en las utilidades y funcionalidades que ofrece una página frente 


a los grupos. 


rr] 


Fomentar la colaboración 
de sus miembros alrededor 


Finalidad 
del objetivo del grupo 


Antes no se indexaba en 


Visibilidad externa los buscadores. Ahora sí 


Los mensajes pueden ser 


Visibilidad interna vistos por los miembros 


del grupo 
Personalizar URL No 
Usuarios Máximo 5.000 miembros 
Logo/fotos Sí, pero solo en un álbum 
Muro Sí 
Mensajes Por correo interno 


Importar blog RSS No 


Página 


Transmitir información a sus fans. Pensada para 
empresas, marcas, productos, organizaciones, 
figuras públicas y otras entidades 


Sí se indexa en los buscadores 


Los mensajes escritos por el administrador 


aparecen en la página de inicio de sus 
seguidores 


Sí 


Fans ¡limitados 
Sí, en varios álbumes 


Sí 


Enlaces/links Sí Sí 
Otags Sí Sí 

; 13 
Eventos Si Si 
Foro Sí Sí 


Encuestas 


Añadir aplicaciones 
Anuncios/social adds 


Estadísticas 


Moderación Manual 


PARA 


Manual 
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(3 Aplicación práctica 


Suponga que tiene una PYME, en una ciudad con alrededor de 50.000 habitantes, que 
se dedica a la explotación turística de sus recursos, y decide poner en marcha el 
social media plan. A la hora de plantear la estrategia en Facebook, ¿qué tipo de perfil 
deberá crear? 


SOLUCIÓN 


Ante todo, se debe recordar que el perfil de usuario es necesario para la creación de los 
grupos y páginas. Una vez solventada el alta del mismo, una posibilidad sería desarrollar 
ambos perfiles. 


Por un lado, se crea la página en Facebook, dirigida especialmente a atraer la atención 
de posibles clientes que no residan en la ciudad, a través de la publicación de elementos 
como fotografías o vídeos de los recursos turísticos, ofreciendo información alternativa de 
ofertas de restauración y posibilidades lúdicas. 


Puede resultar interesante que los propios habitantes se conviertan, a su vez, en generadores 
de contenido y transmisores de las ventajas competitivas, que argumenten la llegada del 
turismo y atraigan la atención de los clientes. Para ello, se puede crear un grupo en el que 
el nexo de unión sea que sus miembros, residentes en la ciudad, pudieran dar su opinión 
sobre los mejores restaurantes, actividades más interesantes, ofertas y promociones de 
establecimientos, etc., creando comunidad alrededor de la marca. Los miembros se podrán 
convertir en evangelizadores. 


4.5. Soy un emprendedor, ¿cuál es mi perfil? 


La primera decisión es siempre la más importante; como hemos visto en 
páginas anteriores, la elección de uno u otro tipo de perfil puede condicionar 
las futuras actuaciones y relaciones que se establezcan con los usuarios de la 
comunidad. 


La elección va a depender, en gran medida, de la estrategia. La decisión 
queda en manos del empresario o emprendedor y, para tomarla correctamente, 


la primera pregunta es sencilla: ¿quiero convertir mi nombre en una marca 
personal? 
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La respuesta condicionará el resto de las acciones porque, a partir de aquí, 
la figura y la marca del emprendedor comenzarán a formar parte de una lla- 
mada arquitectura de la marca, concepto muy arraigado en corporaciones que 
aglutinan diferentes marcas y que deben gestionar la relación entre ellas. 


Así, habrá que tener en cuenta si es el nombre del emprendedor el que 
debe liderar las marcas comerciales, o las marcas comerciales las que deben 
liderar la'presencia, apoyada por la del emprendedor. 


4 Crear una página Páginas que me gustan Pág: == Jue administro 


Crea una púgina de Faceboox para establecer una relación mas estectiz con dy púbico y tlientes 


Lugar o negocio focal Empresa. organización e institución Marca o produc: 


Artista, grupo de música o personaje Entretenimiento Causa o comunidad 
público 


En manos del emprendedor está el elegir qué perfil será usado en su estrategia de comunicación. 


Vemos muchos ejemplos en la realidad de nuestro entorno, profesionales 
reconocidos de múltiples sectores con un perfil creado como personaje públi- 
co, deportistas con perfiles creados como tales, o cantantes con perfiles de 
músicos, que desarrollan estrategias muy diferentes e igualmente válidas. Por 
eso, Facebook ofrece una cantidad ingente de perfiles para que las personas 
con notoriedad tengan, al menos, un poco más fácil tomar la decisión. 
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Artista, grupo de música O 
personaje público 

¿Menes un perfil? Obtén más información 
sobre cómo permitir que las personas sigan 
tus actualizaciones publicas 


í Selecciona una categoria 


Selecciona una cate 
Actoridirector 
Animador 
| Artista 
| Autor 
Bailarínía) 
| Bloguero 
| Cheficocinero 
| Cómico 
Deportista 
Diseñador 
¡ Emprendedor 
Empresario 

| Entenador | 
¡an| Escritor pila 


| Fotógrato | 
Funcionario 
2] Mascota | 
(Es Músico/grupo de música 

| Periodista b ES 


Son múltiples las opciones para crear un perfil como 
profesional o personaje público. 


Aunque parezca ya casi imposible (por el nivel de conectividad de nuestra 
sociedad y la dependencia de los smartphones para las relaciones sociales, 
profesionales, etc.), todavía existen personas que, aun siendo reconocidas a 
nivel mundial, no tienen un perfil creado en Facebook, no lo necesitan; pero 
como la red social dispone de una solución para todo, ha creado un extracto 
con información objetiva que se retroalimenta a partir de la que aparece pu- 
blicada en Wikipedia. Mediante una integración común, si eres un personaje 
influyente (como en el caso de Amancio Ortega), no necesitas crear perfil: ten- 
drás tu propio espacio, gracias a la colaboración entre Facebook y Wikipedia. 
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Información Amancio Ortega 

Empresano 
UY O ¿Y 
* Bolinches, Cristina G (28 de noviembre de 2012). «Asia, la misteriosa fábrica de Inditex» +. eldiano.es 
Consultado el 25 de febrero de 2014 

> 14) + Vázquez, Sofía (9 de enero de 2011). «Amancio Ortega deja la presidencia de Inditex en manos de 
A A Ú Pablo Isla» ». La Voz de Galicia. Consultado el 25 de febrero de 2014 

? Rosique, Carmen (25 de agosto de 2012), «Los dueños de las empresas del Ibex» *, Expansión 
Consultado el 9 de diciembre de 2012 
* Grupo Inditex 
+ «Fundacion Ortega ” 
* «El propietano de Inditex dona 20 millones de euros a Cántas, es la mayor aportación privada a la 
ONG» + 


1) A 3378 personas les gusta este tema Al 


+ Xavier Blanco y Jesús Salgado, Amancio Ortega, de cero a Zara: El primer libro de investigación sobre el 
imperio Inditex Madid: La Esfera de los Libros, 2004 ¡SBN 978-84-9734-167-7 
+ David Martinez, Zara: y estrategía de Amancio Ortega, Conecta, 2012. ISBN-13: 978-8415431357 


Enlaces externos[editar] 


- Wikaquote alberga frases célebres de o sobre Amancio Ortega. Wikiquote 
+ Amancio Ortega. el hombre que fundo un impeno + Rtve.es, 10-11-2008 

+ Pablo Isla. nuevo presidente de inditex » 

» Amancio Onega: el Millonano mas Rico de España » 


De Wikapedia, la encirlopedia bre Editar en la Wikipedia 


Información sobre Amancio Ortega A 
según los intereses de los usuarios de 

Profesiones Nacionalidad Facebook y ne está afiada ni 

— q A respaldada por nadie asociado con el 
tema. Ver más 


En ocasiones llega a ser tan alta la notoriedad, que son los propios usuarios y la conexión entre redes y plataformas los que hacen posible 
la presencia online de un emprendedor. 


5. Caso de éxito: hotel Entremares 


La estrategia de Facebook marketing se ha convertido en una de la claves 
de la PYME española con mayor número de fans en España, el hotel Entrema- 
res, con más de 25.000 seguidores que interactúan y comparten información 
útil con otros nuevos clientes, creando una comunidad capaz por sí misma de 
captar nuevos leads. 


En un sector tan competitivo como la hostelería, ha sabido marcar la dife- 
rencia, ofreciendo una experiencia única con los clientes: aplicar estrategias 
de marketing en redes sociales y exportar al entorno offline las actuaciones. 


La principal decisión que tomó la empresa fue entender a la perfección que 
la toma de decisiones en este sector tenía lugar, en grandes proporciones, en el 
entorno online, donde el usuario busca información acerca del establecimien- 
to, opiniones de otros clientes, fotografías o características del servicio. Y es 
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que la publicidad convencional que realiza un establecimiento hotelero ya no 
llega a los usuarios con la misma fuerza con la que lo hacía antes; ahora son 
los clientes los mejores embajadores de la marca. 


En vez de considerar este hecho como una amenaza, su dueño, Alberto 
Inglés, lo transformó en una oportunidad. Han convertido el vídeo-marketing 
en la principal herramienta de comunicación, un video protagonizado por los 
propios clientes ofreciendo su opinión sobre el hotel; vídeos subidos al canal 
de Youtube (ejemplo de integración de otras herramientas) que forma ya un 
ecosistema de 450 vídeos y casi 300.000 reproducciones. 


Esta acción ha sido complementada con dos elementos estratégicos offline: 
la creación de una oficina de atención al cliente, específica para los usuarios 
de Facebook, y un muro real de Facebook ubicado en el propio hotel, donde los 
usuarios pueden dejar su opinión de forma física. 


| f] HoTeLES ENTREMARES a E 


lléza y cuidado personal > 


Biografía Información Opiniones Fotos ias + 
PERSONAS > Publicación — [E] Foto/video 
0007 Escribe algo en esta pasina 
29734 ue gust 
1989 visitas 
So. HOTELES ENTREMARES ha comparo su foto 


Invita 4 tus amigos a que indiquen que les gusta esta Mp TE 
página 


¿Vas a pasar tus vacaciones de FSemanaSanta en tLamanga 
+Cartagena Murcia? 

¡Mtra que buen tiempo te espera! 

¿Qué te parece la previsión del tempo para esa semana? 


“Cartagena 


Mayormente soleada e 


INFORMACIÓN 
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> Actividades 


6. Localice las páginas de Facebook de dos de los principales competidores del hotel 
Entremares y analice las diferencias. 

7. Realice un listado de las publicaciones del último mes y descubra cuáles son los cinco 
recursos que mayor participación de los usuarios han provocado. 


6. Resumen 


El esfuerzo de Facebook en construir una red o comunidad social online a 
semejanza de las relaciones establecidas entre personas físicas favorece un 
espacio en el que las interacciones pasan rápidamente de un estado de prueba 
a un estado de madurez social, que fomenta la propia pertenencia a/depen- 
dencia de Facebook. 


La mayoría de las redes sociales no distinguen tipos de perfiles para empre- 
sas o usuarios, lo que favorece el intrusismo y la sobreexplotación por parte de 
las marcas, con usos indiscriminados de las herramientas con fines comercia- 
les; pero este, por suerte, no es el caso de Facebook, y quizás es uno de sus 
grandes potenciales. 


La posibilidad de crear perfiles para empresas con características y atribu- 


tos diferentes favorece una convivencia armónica entre usuarios y marcas, que 
hace más efectiva la comunicación y más llevadera la actividad corporativa. 
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os Ejercicios de repaso y autoevaluación 


1. ¿Cuál es el término que identifica las acciones que utiliza la marca para posicionarse 
en el mercado? 


. Social media marketing. 
. Engagement. 

. Branding. 

eBranding. 


E CINE O 


2. De los siguientes elementos, ¿cuál es el que no contribuye a crear una experiencia 
única para el usuario? 


a. Interacción. 
b. Creatividad. 
c. Autoexpresión. 
d. Colectividad. 


3. Complete la siguiente frase: 
El del amor es el nuevo realismo de la empresa. Forjando 
e inspirando amor, la empresa puede cambiar el 
4. Indique si la siguiente frase es verdadera o falsa: 
La creación del eBranding pasa necesariamente por los mismos estados que la im- 
plementación del social media plan: análisis de la situación, definición de objetivos, 
targets y stakeholders, contenido, herramientas, acciones, y medición y control. 


O Verdadero 
O Falso 
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5. ¿Cuál de los siguientes elementos no constituye un error a evitar en eBranding? 


a. Conciencia 2.0. 

b. No implicar al usuario. 

c. Dependencia de los valores estratégicos. 
d. Las respuestas a. y c. son correctas. 


6. Complete la siguiente frase: 


La generación de se convierte en la energía que vincula a 
y marcas, por lo que el esfuerzo en su elaboración debe ser 
y alrededor de las 


7. La segmentación es: 


a. Un error del eBranding. 

b. Una fase del social media plan. 

c. Una base del Facebook marketing. 
d. Las respuestas b. y c. son correctas. 


8. ¿Qué nombre recibe el comercio electrónico generado dentro de Facebook? 


a. Facecommerce. 

b. Facebook Market. 

c. F-commerce. 

d. Ninguna de las respuestas anteriores. 


9. Complete la siguiente frase: 
Facebook permite gestionarla delas actualizaciones de 


e mediante el selector de al compartir o 
después de hacerlo. 
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10. De las tres posibilidades de perfiles que ofrece Facebook, ¿cuál es el perfil que 
permite a su vez crear los otros dos restantes? 


a. Usuario. 

b. Grupo. 

c. Página. 

d. Todas las respuestas anteriores son correctas. 
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1. Introducción 


A lo largo de este capítulo, se ofrecerá un repaso de todas y cada una de las 
opciones que permitirán convertir una página en un escenario propicio para la 
interacción entre una marca y sus seguidores. 


Conocer las limitaciones en la publicación, o los términos y condiciones de 
uso que Facebook dispone para la interacción, permitirá al emprendedor o em- 
presario desarrollar una identidad, independientemente de sus conocimientos 
informáticos o tecnológicos, gracias a dos de los principios básicos alrededor 
de los cuáles se asienta la aclamada red social: la usabilidad y la s:mplicidad. 


Esta misión se ha alineado con un verdadero esfuerzo para 'avorecer la 
comunicación de la marca, siempre respetando la intimidad de los usuarios, y 
ha conseguido su contexto gracias a multitud de actualizaciones gue han in- 
corporado novedades funcionales y estéticas para páginas y perfiles de usuario, 
lo que permite que todos se sientan satisfechos y protegidos. 


Las siguientes líneas funcionarán como tutorial o modo de uso para la crea- 
ción y el desarrollo de una página de empresa, modelo que podrá ser extrapola- 
do para cualquier tipología de página para, posteriormente, dar paso a consejos 
y recomendaciones para la publicación y la interacción. 


2. Crear una página paso a paso 


La creación de páginas en Facebook responde a un proceso sencillo y lógi- 
co, guiado en todo momento por los consejos de la red social; un tutorial metó- 
dico y dividido en diferentes pasos que dan respuesta, sin interrupciones y en 
un tiempo récord, a la necesidad de creación de una identidad en la red social. 


Para facilitar aún más, si cabe, la labor al usuario o administrador, Facebook 
se va sometiendo a sí misma a procesos de renovación y actualización, incorpo- 
rando aquella información más demandada por los propios usuarios, adaptándo- 
se a sus necesidades y, en algunos casos, a las de la propia legislación. 
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Facebook, en su esfuerzo por crear una comunidad con reglas y códigos de 
conducta que establezcan unas mínimas directrices de comportamiento, expo- 
ne una serie de condiciones para el uso y explotación no solo de las páginas, 
sino de las distintas dimensiones de la red social. 


EJE Declaración de derechos y Políticas que cubren otras actividades: 
responsabilidades + Anuncios e historias patrocinadas 
Condiciones que aceptas al usas Facebook <f Condiciones de los créditos 

Páginas 
E Plataforma 

[A Política de datos ES Condiciones de pago 

Gué información recibimos y cómo se utiliza EX Promociones 


El Recursos para el uso de marcas de 
Facebook 


EF, Normas comunitarias 
== 


Qué está prohibido y cómo avisamos de conductas 
abusivas 


Esta imagen ha sido capturada a través del enlace Condiciones, situado en el menú inferior de navegación. 


Estas condiciones se presentan ante los usuarios en una clasificación que 
nos aporta una dimensión de lo que supone la propia red: 


m Anuncios e historias patrocinadas. 
a Condiciones de los créditos. 

= Páginas. 

m Plataforma. 

m Condiciones de pago. 

m Promociones. 

m Recursos para uso de marcas de Facebook. 
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Una información que no debe ser pasada por alto para aquellos que hayan 
puesto en marcha o estén planificando explotar Facebook no solo como usua- 
rios, sino también como administradores de páginas o anuncios. 


Dichas condiciones rigen la relación de la red social con los usuarios y con 
todos aquellos que interactúan con Facebook: la marca, sus productos y sus 
servicios. Cuando un usuario utiliza estos servicios o accede a ellos, muestra 
directamente su conformidad con su declaración de derechos. Por eso, es im- 
portante que el usuario o administrador sepa que, aunque no firme ningún tipo 
de documento o pulse en casillas que obliguen a aceptar unas condiciones, 
con el simple uso muestra su conformidad con ellas y su no cumplimiento 
puede acarrear consecuencias. 


> Actividades 


1. Acceda a un perfil de Facebook y diríjase al menú de navegación situado en la parte 
inferior de la página. Pulse sobre Condiciones. Realice un estudio del contenido de las 
Condiciones y políticas de Facebook y extraiga los principales puntos sobre la creación 
y administración de las páginas. 


2.1. ¿Cómo crear la página? 


El primer paso en el proceso de creación es acceder a la Home de Facebook 
http://www.facebook.com, donde existe la posibilidad de registrarse, acceder 
como usuario y crear la propia página. 


En la siguiente imagen se puede apreciar cuál es el enlace que permitirá 
iniciar el proceso de creación de la página que, tal y como se mencionó en el 
capítulo anterior, debe estar a cargo de un representante autorizado o adminis- 
trador con un perfil de usuario creado previamente. 
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facebook 


Registrarte 
¿Vas a salir? Sigue en contacto g 
Visita facebook.com en tu móvil Es gratis y lo será siempre. 
Nombre Apellidos 


Descubre Facebook Món | 


A, E EA 5 Correo electrónico o número de móvil 


Vuelve a introducir el correc electrónico o el. 


Contraseña nueva 


Fecha de nacimiento 


o ¡ q ¿Por qué tengc que der mi 
r 
a O e fecha de raomiente? 


“Mujer  *? Hombre 
A) hacer dic en Rogue, aczptes las Condiciones y confinmas. 


que has leido puesta Política de datos, weiuido el Uso de 
Lockiss. 


Facebook facilita en todo momento una navegación útil e intuitiva, identificando los elementos principales. 


La página de inicio de Facebook no presume precisamente de ser dinámi- 
ca, con sliders coloridos ni imágenes atractivas; pero ahí reside su fuerza: la 
disposición de la información de forma fácilmente entendible y sin complejos 
formularios ayuda a que cualquier tipo de usuario sea bienvenido a la mayor 
red social del mundo. 


Uno de los cambios introducidos en este último año ha sido su dimensión 
móvil. Facebook prioriza en su página de presentación el único espacio dispo- 
nible para mensajes de contenido publicitario para darle la mayor visibilidad e 
impacto a la aplicación Facebook Móvil. Dados el alto grado de penetración de 
compra y uso de smartphones con conexión de datos, la rápida integración de 
nuevos usuarios y la necesidad de estar siempre conectados, esta funcionali- 
dad es prioritaria para cumplir objetivos de fidelización. 


Superado el filtro previo y dejando de lado el alta como usuario, se debe 
pulsar sobre la opción Crear una página. Un solo clic nos dará acceso a una 
pantalla donde se muestran los distintos tipos de páginas que Facebook pone 
a disposición de usuarios y administradores. 
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Es importante recordar que cada variable seleccionada en el proceso de 
creación debe estar en consonancia con la predefinición realizada en el social 
media plan. 


Facebook propone seis tipos de páginas: 


= Lugar o negocio local. 

E Empresa, organización o institución. 

m Marca o producto. 

m Artista, grupo de música o personaje público. 
m Entretenimiento. 

m Causa o comunidad. 


Correo electrónica e teléfano Contraseña 


% Crear una página 


(rea ima págna de Facebook para estabveosr 1103 relación más estrecha ron tu púbico y dientes. 


Lugar o negocio local Empresa, organización o msttucón Marca o producto 


AÁrtsta, grupo de música o personaje Entretenmiento Causa o comunidad 
público 


Esta tipología ofrecida por Facebook permite a empresas y empresarios seleccionar el perfil que más se identifica con su política y 
definición. 
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Si se hace clic sobre los distintos tipos de páginas que ofrece Facebook, 
la imagen principal será sustituida por diferentes variables que ofrecen una 
aproximación a sus contenidos, permitiendo completar los diferentes campos 
que darán acceso al perfil, acción muy útil que permitirá al administrador re- 
solver las posibles dudas que le puedan surgir en torno a elegir la opción más 
adecuada. 


Aun cuando existan dudas y el propio social media plan no nos ayude a re- 
solver la definición, resulta de utilidad hacerse una pregunta: ¿qué somos para 
los usuarios? Indudablemente, si se conoce al usuario, la respuesta será rápida 
y no dejará lugar a dudas. 


Crear una página / Páginas que me gustan | | Págines que administro 


Crea una página de Facebook para esteblscer una refación más estecha con lu público y cientes 


Lugar o negocio local Empresa, organización o institución 


Selecciona una categoría + Uneie a las personas que te apoyan en 


Nombre del negocio 0 tugst 


Dirección postes 


Al hacer cie en “Comenzar”, aceptas las 
condiciones ve las páginas de Facebook 


Comenzar 


Antista, grupo de música O 

personaje público 

¿ henes un perfi?> Obtén más mtormación 

sobre como permibr que las personas sigan tus 

actualizaciones públicas 
Selecciona una categoria Y 

i Nombre 


Alhacer ele en “Comenzar”, eceptas las 
condiciones de las páginas de Facebook 


As haces clic en “Comenzar”, aceptas las. » 
condiciones de las paginas de Facebook 


Entretenimiento 

Unete a tu comunidad en Facebook 
Selecciona una categor y la : y 
Nombre 

Alñacer chc en “Comenzar”, aceptas las 

condciones ce les paginas de Facebook 


=== Alhacer che en "Comerzar”, aceptas las 


tondeionez de jas pagas de Facebook 


Causa o comunidad 

Unete a las personas que te apoyan en 
Facebook 

Nomire de ls causa o de la comunaao 


Al hacer clic en “Comenzar”, aceptas las 
condones de las paginas de Facebook 


Cada tipo de página ofrece diferentes posibilidades. Facebook, acertadamente, no considera ¡iguales una página de una marca y la de una 
comunidad. 


Las categorías puestas a disposición de la selección del administrador va- 
riarán dependiendo de la disciplina. De este modo, no es posible encontrar la 
categoría álbum en marca, pero sí en entretenimiento; son variables mutua- 
mente excluyentes. 
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> Actividades 


2. Realice una búsqueda en Facebook y localice un ejemplo real de cada uno de los tipos 
de páginas permitidos. 


Seleccionar el tipo, completar el formulario y pulsar en Aceptar: tres accio- 
nes que darán acceso a la siguiente fase de creación de perfil de página, cuya 
finalidad será la de añadir la información necesaria para dotar de personalidad, 
atributos y logotipo al perfil de la página. 


En el primer paso, son tres los campos a completar dentro del apartado de- 
nominado como Información. Primero, contarle al resto de la comunidad, y en 
155 caracteres, de qué trata la página; un paso muy importante para integrarla 
en la estrategia SEO de la empresa. 


Las keywords seleccionadas para describir la página serán las que usarán 
los motores de búsqueda, y la propia red de búsqueda de Facebook, para mos- 
trar la página en los resultados de los usuarios; por lo tanto, se incide encare- 
cidamente en que la descripción debe estar totalmente integrada con el plan 
de marketing de la empresa. 


Definición 


SEO 

Search engine optimization, u optimización para motores de búsqueda: es un conjunto de 
técnicas dirigidas a mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados orgánicos de 
los buscadores. 
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En segundo lugar, una URL de referencia; normalmente será la propia web 
oficial de la empresa o del emprendedor. En el caso de que no exista o de que 
la estrategia fuera otra, completar con la de Twitter, Youtube o la que corres- 
ponda en la estrategia. 


Como tercer y último paso para superar esta fase, hay que seleccionar cuál 
es el nombre que será tomado como URL oficial de nuestra presencia en Fa- 
cebook. 


Configurar Empresa 


2 Foto del perfil 3 Añadir a favoritos 4 Público preterido de la pagina 


Sugerencia: añade une descripción y un sitio web para mejorar el posicionamiento de tu página en las búsquedas 
LOS C3MDOS MAncados con yn asdertcon (*) son arigaionios. 

Añade unas frases para contarle a los demás ce que trata tu página. De esta forma, se mostrará en los 
resultados de búsquedas adecuados. Puedes añadir más detalles mas adelante en la configuracion de la 

página 


*Diles a los demás de qué trata tu página... 


Sito web (por ejemplo, tu sítio web, enlece de Tusiter o Yelp) 


Elige una dirección web de Facebook única para gue 2 otras personas les sea facil encontrar tu 


http://aam.facebook.com/ introduce uns dirección para 


¿Necesitas ayuda? 


El usuario siempre podrá completar la información más adelante a través del panel de administración. 


Actividades 


ol Localice en Facebook una página que contenga en la URL el nombre de la marca, otra 
página que utilice el nombre de un producto concreto y, por último, otra página que use 
en la URL un beneficio o mensaje. 
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Tanto si se pulsa sobre Omitir como si se hace sobre Guardar información, 
el resultado será exactamente el mismo, se accederá al siguiente paso: Foto 
del perfil. El objetivo es bien sencillo, subir a la red una fotografía o una ¡lus- 
tración que identifique la página. Va a ser la imagen principal que aparecerá 
en las conversaciones y resultados; por lo tanto, debe ser una imagen que nos 
identifique claramente. 


Bien es cierto que, dependiendo del estado del plan de marketing y de la 
presencia o no de una campaña especial, esta imagen suele ser integrada en 
un diseño completo junto con la imagen principal de la página, y en ocasiones 
sustituida por un mensaje o concepto, pero suele ser una decisión estacional. 


Configurar Empresa 


Subir desde Importar 
el ordenador desde un 
sitio web 


Facebook ofrece dos opciones con el mismo resultado: subir la fotografía desde una carpeta del ordenador o que 
sea importada desde una web. 


La página tiene nombre y también imagen que la represente; solo dos son 
los pasos que nos separan de poder iniciar la actividad: la conversación y la 
interacción. 


La interfaz ofrece, en esta estación del proceso, una opción relativamente 
novedosa: agregar la Página a la sección de Favoritos del usuario, a fin de que 
el acceso a ella pueda ser rápido y sin interrupciones. 
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Configurar Mi primera página 


4 Información 2 Foto del perfil 3 Añadir a favoritos 4 Público preferido de la página 


FAVORITOS 

(E) Mensajes Añede tu página a tus favoritos 
para poder acceder a ella 

E Eventos a facilmente en cualquier momento. 


E Mi primera página 


- Añadira favoritos | 


Añadir la página a la sección de Favoritos facilitará su gestión. 


Llega la hora de completar uno de los elementos más importantes, clave 
en la comunicación desarrollada a través de Facebook: seleccionar el público 
objetivo de la página, el target del social media plan. 


Configurar Mi primera página 


1 Información 2 Foto del perfil 3 Añadir a favoritos 4 Público preferido de la pagina 


Cuéntanos con qué personas te gustaria más conectarte. Cualquiera podrá encontrar tu página, 
pero haremos todo lo posible para que se muestre a las personas que más te importan 


Ubicaciones € | añade un país, un estado/provndla. una ciudad o un codigo past 


EdadO | 18y |-l 65 


Sexo Y Hombres | Mujeres 


ñ 


intereses Ó | Suscar intereses : Explorar 


La selección del público debe hacerse de acuerdo con la definición de targets del social media plan 
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Recuerde 


Los targets y stakeholders son los públicos objetivos sobre los cuales se pretende lanzar la 
campaña para el cumplimiento de los objetivos. Este proceso también es conocido como 
segmentación de mercado: la división de la muestra de grupos de usuarios, homogéneos 
entre sí pero con conjuntos heterogéneos unos de otros. 


Segmentar no es sinónimo de limitar. Por ejemplo: si se toma como refe- 
rencia “mujeres entre 30 y 40 años, interesadas en la buena alimentación y el 
deporte al aire libre, ubicadas en provincias limítrofes con el mar Mediterrá- 
neo”, no debe ser considerado como una renuncia a usuarios que se encuen- 
tren colindando con las variables establecidas. Este es un principio básico de 
la segmentación: resulta más rentable dirigir el plan a un grupo identificable 
al que le interese mi producto que perder tiempo y dinero en impactar sobre 
muchos usuarios a los que es posible que el producto, el servicio, la marca o 
la empresa puedan no interesarles. 


La variable Ubicaciones ha cobrado en los últimos años una especial impor- 
tancia gracias en gran medida a las redes sociales, capaces de permitir, como 
es el caso, el poner en marcha estrategias de geomarketing donde ahora sí que 
es posible llegar a usuarios ubicados en zonas geográficas muy concretas con 
un presupuesto /ow cost. 


Recuerde 


El geomarketing es la disciplina del marketing que se ocupa del análisis y explotación de 
la estrategia en base a variables espaciales, mediante la localización exacta de los targets 
y su ubicación sobre un mapa digital, que permite a empresas y empresarios desarrollar 
acciones específicas usando como base los medios sociales y los dispositivos móviles. 
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Es destacable mencionar, en el proceso de hipersegmentación, el campo 
Intereses, uno de los elementos más importantes a la hora de segmentar al 
público, por su potencial para dirigir mensajes que hasta la aparición de las 
redes sociales se antojaba casi una quimera, por el coste que suponía recabar 
una base de datos con tal nivel de profundidad. 


Facebook dispone, de forma instantánea, de un público objetivo que re- 
nueva sus preferencias, gustos e intereses, al que poder dirigir mensajes que 
capten la atención y llamen a la acción. Si seguimos la línea del ejemplo de 
segmentación anterior, este campo debería ser completado con keywords como 
entrenamiento al aire libre, senderismo, bicicleta de montaña, salud, etc. Para 
facilitar la selección en aquellos administradores menos habituados al uso de 
estrategias de segmentación, Facebook ofrece un listado de sugerencias que 
permitirá simplificar la elección. 


Guardar será el último paso de la configuración previa, y el que dará inicio 
a la interfaz que definitivamente se convertirá en el espacio de interacción, y 
que será desarrollado a continuación. 


2.2. Condiciones de las páginas de Facebook 


Como ya se comentó, en términos generales, al inicio del capítulo, antes de 
comenzar a preparar y poner en práctica la estrategia es importante conocer 
cuáles son los límites permitidos para el uso y explotación de una página. Para 
ello, es recomendable realizar una lectura de la Política de uso de datos y de 
la Declaración de derechos y responsabilidades. Además, se recomienda que 
se haga de forma periódica, porque son normas que van siendo actualizadas 
regularmente y que podrían poner freno a la estrategia por un mal uso de las 
herramientas o incluso tener consecuencias, porque, tal y como expresa Face- 
book: “Tú serás el responsable de garantizar que tu página cumpla todas las 
leyes, normas y normativas aplicables”. 


A modo de síntesis, y para una total comprensión, procedemos a realizar un 


repaso por aquellos puntos que podrían necesitar aclaración y que destacan 
por su importancia e influencia para empresas y empresarios, aunque es una 
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información que siempre estará disponible para el usuario en el footer de la 
red; hablamos de los nombres, los datos y la funcionalidad. 


Nombres de las páginas 


Los nombres de las páginas y sus respectivas URL deben reflejar, de forma 
precisa, cuál es su contenido. Si se incumple esta norma, Facebook podría 
(con suerte) solicitar solo cambiar el nombre o dirección, o elegir la vía más 
corta pero más dura, que es suprimir los derechos administrativos. 


Para su elección, no podrán ser utilizados nombres que representen pro- 
ductos genéricos, como cerveza, coche, portátil, etc. Debe hacerse un uso de 
mayúsculas aceptado por la gramática, salvo en el caso de los acrónimos, y eli- 
minar puntuaciones excesivas que pretendan captar la atención. Dichos nom- 
bres no podrán provocar de forma interesada la confusión con otras páginas, 
ni especificar que cuentan con las aprobaciones de terceros, ni, por supuesto, 
vulnerar los derechos de nada ni de nadie. 


En el caso de solicitar a la red un cambio de nombre o migración, la peti- 
ción solo será admitida en aquellos casos en los que se solicite de un entorno 
local a uno global, como de Facebook España a Facebook. Tampoco serán 
permitidos los cambios en las categorías de una página de un producto, por 
ejemplo a una página de marca, o de un grupo a una página. 


Datos 


En más de una ocasión, las acciones desarrolladas en Facebook irán desti- 
nadas a la creación de una ingente comunidad de leads, tratando de recopilar 
información y datos de contacto; pues bien, esta recogida debe ser lo más 
transparente posible, dejando muy claro que la recopilación de los datos se 
realiza motu proprio y no es Facebook quien lo hace, avisando a los usuarios y 
obteniendo su consentimiento directo mediante los permisos necesarios para 
reutilizar la información y protegerla de un mal uso. 
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Recuerde 


Leads son aquellos usuarios que potencialmente pueden ser consumidores del producto o 
servicio que ofrece la empresa, es decir, aquellos clientes que aún no saben que son clientes. 


Funcionalidad 


En cuanto a la sección más funcional de la página de Facebook, se esta- 
blecen distintas disposiciones, de acuerdo con los diferentes elementos que 
la componen. 


En cuanto a la portada, todas son públicas, lo que significa que cualquier 
usuario que visite la página puede ver la portada, sin que sea una opción con- 
figurable dentro de las opciones de privacidad del panel de administración. 


En lo que respecta al contenido, cualquier promoción que tenga que ver 
con la venta privada de bienes o servicios regulados, como por ejemplo alco- 
hol, debe restringir el acceso a los mayores de 18 años. Aquellas páginas que 
además promocionen o faciliten apuestas, juegos de azar, etc., tendrán que 
atenerse a la legislación del país en cuestión desde el que acceda el usuario; 
mención similar a la que también se realiza sobre la promoción de medicamen- 
tos con receta: las páginas de farmacias o similares solo podrán permitirse bajo 
una aprobación previa del personal de Facebook. 


Existe también normativa aplicable a publicidad, uso de aplicaciones, ofer- 


tas y promociones; pero, por su concordancia con apartados desarrollados en 
páginas posteriores, el contenido será mencionado en su contexto. 
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> Actividades 


4. Acceda a las Condiciones de las páginas de Facebook. Compruebe cuál fue la fecha de 
su última actualización y realice una lectura exhaustiva de las normas que dispone. 


3. Interfaz de Facebook 


Iniciada la sesión como administrador y creada la página, la interfaz que 
muestra Facebook es el escenario de trabajo con el que deberá estar familia- 
rizado el profesional responsable de su gestión. Para procurar el máximo en- 
tendimiento de las áreas de trabajo y sus funcionalidades, es necesario dar un 
paso atrás figurativo y observar la distribución de la información. 


Facebook presenta en una página tres secciones, diferenciables por las 


funciones que aportan: la Biografía, el Menú de administración y el Acceso 
directo a las Estadísticas. 
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El Primera Página a 


Pubiraciones 


Configuración Asuda» 


Notificaciones 


Me gusta de la 


cégas 


Primera Página 


2 
Biografía 


INFORMACIÓN > Estado [7 Foto/video 31 Evento, Hito + 


NO LEÍDAS 


Fotos Más + 


Información he gusta 


Añade una descripción breve sobre tu página PR ¿Qué has estado haciendo 


Añadir tu sito web 


A PRIMCIPIOS DE 2015 
FOTOS 


Años fotos a tu pógina 


Crear un album 


PUBLICACIONES DE LA PÁGINA > 


Es importante entender, desde el comienzo, la interfaz y la funcionalidad agrupada que ofrece Facebook. 


Es importante partir de que una de las ventajas de Facebook se convierte, 
en este aprendizaje, en una desventaja: la captura de pantalla puede no ajus- 
tarse a la realidad, debido a los continuos cambios que ofrece Facebook, en 
forma de mejora, para adaptarse a las necesidades de empresas y emprende- 
dores, enriqueciendo las funciones, incorporando nuevas métricas, facilitando 
los accesos directos, etc. 


A continuación, haremos un repaso por las tres áreas principales. 
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Sabía que... 


Alo largo del tiempo, Facebook ha ido modificando el nombre con el que se refería al tablón 
donde se publican las actualizaciones. Actualmente, al perfil propio de una página o usuario 
se le denomina Biografía. 


3.1. Menú de administración 


Por su importancia dentro de la estrategia, el primer punto a desarrollar 
es el de la administración, priorizado frente al resto porque a través de dicho 
menú se establecerán los límites de la privacidad, notificaciones, contactos, y 
un sinfín de opciones que condicionarán la publicación. Por defecto, Facebook 
divide el menú de administración en dos subáreas: por un lado, agrupa aquellas 
opciones destinadas a gestionar el desarrollo de la comunicación y la interac- 
ción, como Página, Mensajes, Notificaciones, Estadísticas (visible cuando se 
inicie la actividad) y Publicaciones; y por otro lado, las que tienen que ver con 
la parte más interna de la gestión, como la Configuración y el panel de Ayuda. 


Página Mensajes Notificaciones Estadisticas Publicaciones Configuración Ayuda + 


Estas opciones están visibles en la parte superior de la interfaz de la página. 


Página 


Es el botón de inicio, el acceso directo que siempre estará disponible para 
visualizar la parte pública de la página. 


Mensajes 
Este espacio, incorporado por Facebook en una actualización en 2012, se 


constituye como un servicio de comunicación privado con una característica 
principal: desde una página, solo es posible responder a los mensajes. Para 
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proteger la privacidad de los usuarios, Facebook no permite que la página 
pueda tomar la iniciativa en este caso y ponerse en contacto de forma privada 


con su comunidad. 


Es posible modificar las opciones de administración de los mensajes, pero 
en una sola variable: permitir, o no, la visibilidad de un botón de aviso que 
indique al usuario que puede utilizar con la página el servicio de mensajería. 


Dentro de la interfaz de la mensajería, el administrador de la página tendrá 
la posibilidad de realizar una serie de acciones con cada uno de los mensajes, 
a fin de poder clasificar la información recibida y marcarlos como no leídos 
para atenderlos más tarde, archivarlos, denunciarlos como spam para dejar de 
recibir mensajes de ciertos usuarios, o eliminar los mensajes que dejen de ser 
interesantes. 


Donde no se ofrece ningún tipo de limitación es en la posibilidad de adjun- 
tar cualquier tipo de archivo, o en la de usar stickers que muestren estados de 


ánimo. 


Página Mensajes Notificaciones Estadísticas Publicaciones Configuración Ayuda + 
YY Mensajes : 
y Mensajes Marcar todos los mensajes como teidos — Q 
Mensajes 
Dtr RAPEREARETTAS CRE 
A 19 de febrero ¡O x 
Archivado 
par 
A 14 de febo ¿0 y 
Gana más Me gusta ver fans 
y Liega hasta 520 000 personas Pecos ise 
E que están cerca de , AU A ER ac Ai 
Antequera a 
> 
¡64 7 uE í ome 
“alle Promocionar página eS errar ome 12 de disembre de 2014 10 a 


Imátar a los tontecios de correo electrónico 
4 5 3 2014 6 x 
Compartr página iS ? 


29 de noviembre de 2014 |5 x 


26 50 namembre de 2014 10 


12 de junio de 2014 jo x 


$ dejumo de 2014 10 y 


Interfaz del panel de Mensajes 
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Sabía que... 


Los stickers son ilustraciones o animaciones de personajes que pueden ser insertados en 
las conversaciones, una manera de compartir sentimientos o estados de ánimo y de conferir 
personalidad a los chats. 


Notificaciones 


Son actualizaciones rápidas sobre las acciones de la comunidad que rodea a 
la página y que están más relacionadas con ella. Pueden ser configurables como 
alertas, para recibirlas en forma de avisos a través de correo electrónico cada vez 
que se produzca una actualización importante, una opción editable a través del 
menú de Configuración. Como complemento, y acompañando a las Notificacio- 
nes, este espacio también recogerá las Solicitudes de Información, un sistema 
de contacto especial disponible a través de la opción de ofertas y promociones. 


Página Mensajes Notificaciones Estadisticas Pubiicaciones Configuración Ayuda + 


9) Notificaciones Notificaciones recientes Marcar todas como leídas 


+ Solicitudes 
1 de abril 


Gana más Me guste Ver fans o 3 


Consque que les personas 
30 de marzo 


que estan cerca de 
Antequera maxguen que les E 

- ES AREA ANÍS ZN E 
gusta tu págne FT A A 


Aa AA AAA e A EE 
jnsttar a los contacios de correo ejectrónko E NAS ps > 
Compartir página 


ES , TER ass E 


29 de marzo 


28 de marzo 


Feos hunoticaciones. Consuíla el repistro de artidad para vel las actividades AS. 


Las notificaciones se muestran, por defecto, por orden cronológico inverso. 
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Estadísticas 


Las estadísticas proporcionan información sobre el rendimiento de la pági- 
na, y están disponibles si al menos treinta personas han indicado que les gusta 
la misma. En este espacio, el administrador podrá ver resultados específicos 
haciendo clic en cada una de las secciones (por ejemplo, Me gusta o Alcance), 
con la posibilidad incluso de exportar los datos para que su tratamiento pueda 
ser agrupado junto con el resto de estadísticas del social media plan. 


Por su importancia y profundidad, este espacio será el protagonista del 
último capítulo. 


Pagina Mensajes Notificaciones Estadísticas Publicaciones Exportar Configuración Ayuda +* 
Visión general Megusta Alcance Visitas Publicaciones Personas 


Mostrar datos de 28/03/2015 a 03/04/2015 


Me gusta de la página > Alcance de la publicación > ! Participación > 
1 404 Total de Gusta Ge le pana 201 Alcance tota! 25 Personas que han mterastuado Y 
491% cesde la última semana y 95,5% desde la istima semana w 77,9% desde la Ultima semana 
1 156 15 SN 
Iuevoz he gusta Alcance de a» punicación Me GUSte 
v9s, 7 w 40,5% 
— Esta semana Esta semens 0 
Ultima sernans Úlima semana Comentanos 5 á e 
4 ESA 
4 Y Weces que se ha compartido 
O SK 
a? Ñ 


AS e A 104 IRA 
a: ES DAR 02 37 240 2 c3a Cos en pusicaciones + 


Tus 5 publicaciones más recientes > 


É2 Alcance: orgánicoipagado BE Ches en publicaciones BN Me gusta. comentarios y veces que se ha compartido 


Fecha de publicación — Publicación Tipo Segmentación Alcance Interacción Promocionar 
30/03/2015 4 Espectacuiar el calor y ta e e SE 1 5, 


29/03/2015 Este sábado DURA > 


R 
presentamos eltero E E 
28/03/2015 : Comienza le Les E 


presentacion del libro 7 ud 91 


Las estadísticas se convierten en la principal herramienta de trabajo en el desempeño de las funciones de community manager o 
administrador. 
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Publicaciones 


Desde no hace mucho, Facebook ha incorporado la posibilidad de programar 
en el tiempo las publicaciones, una opción muy demandada por los administra- 
dores, que se veían obligados a utilizar aplicaciones complementarias para poder 
gestionar y programar de forma eficaz las publicaciones en distintas páginas. 


Facebook permite preparar una publicación y programarla para que apa- 
rezca en otro momento, dentro de los diez minutos posteriores y seis meses 
después de haberse creado. 


Es importante que la información sobre la franja horaria en la que actúa la 
página sea correcta, porque el administrador puede estar programando en otro 
horario sin tener constancia de ello. 


Igual que es posible programar, es posible crear publicaciones y guardarlas 
como borradores, contenido que se guardará y estará disponible para futuras 
modificaciones y ediciones. 


Pagina Mensajes Nobficaciones Publicaciones Configuración Ayuda + 


Z Borradores Publicaciones programadas 


( Publicaciones programadas 


You havent schedules any poss yal. Learn more 


Publicaciones programadas es una opción que nace para dar respuesta a la demanda de los usuarios administradores de páginas. 


Facebook permite alternar las publicaciones entre los perfiles de administrador de una 
página y los de un usuario. Para seleccionar uno u otro, se debe pulsar en el icono que 
contiene un triángulo apuntando hacia abajo, situado en el menú superior junto a /nicio. 
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Configuración 


Esta sección de opciones será la que permita establecer los límites y dar 
forma al escenario que va a regir las relaciones entre la marca y la comunidad 
de usuarios. 


A continuación, se hace un repaso por los principales elementos que la 
componen: 


General 


En esta sección aparecen las opciones básicas de configuración, y 
atienden, en gran medida, a preferencias que tienen que ver con la página 
a nivel general. 


En este apartado, es importante destacar algunos elementos, como 
la visibilidad. No es recomendable hacer visible una página sin que pre- 
viamente haya sido vestida; cuando esté preparada para presentarla en 
público, debe ser publicada para que se muestre en el sitio. 


Mientras que la página de Facebook esté sin publicar, aparecerá un 
cuadro en diálogo en su parte superior que recuerda que aún no está visi- 
ble para los usuarios que no sean administradores. En dicho cuadro apa- 
rece un acceso directo para publicarla directamente, lo que hará cambiar 
el estado de inmediato. Por defecto, la página aparecerá siempre visible 
desde los inicios. 


A través de Autorización para publicar, el administrador puede estable- 
cer diferentes permisos para regular quiénes son los usuarios que pueden 
realizar publicaciones en la biografía de la página, si pueden hacerlo solo 
con texto o con archivos multimedia o si, por el contrario, esos comenta- 
rios serán puestos en revisión, a la espera de que sea el administrador el 
que les de salida a los mismos. La elección dependerá de la estrategia, 
pero si se crea una página en Facebook es precisamente para establecer 
un diálogo con los leads de la marca; así que, aun a riesgo de encontrarnos 
opiniones que en algún momento puedan perturbar la comunicación, la 
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recomendación es permitir siempre que otras personas publiquen en la 
biografía de la página. 


Una de las últimas actualizaciones establecidas es la de Segmenta- 
ción y privacidad de publicaciones. Facebook no solo ofrece la opción de 
recomendar la página a usuarios con un perfil concreto, sino que también 
ofrece al administrador la posibilidad de decidir quiénes son las personas 
que verán qué publicación en la sección de noticias e incluso en la propia 
biografía de la página. Para ello, habrá que seleccionar, entre otras varia- 
bles, el interés, el sexo y la edad. 


Justo a continuación, ofrece diferentes opciones para establecer una 
serie de restricciones, tanto de forma geográfica (con el país) como demo- 
gráfica (con la edad). Aunque a priori esta opción parezca poco importan- 
te, el administrador es el responsable directo de garantizar que el conteni- 
do de la página sea el apropiado para los lugares donde puede verse y las 
personas que la leen. Las restricciones legales no son iguales en todos los 
países, y lo que es válido para España puede no serlo para China. 


Igual ocurre con la edad: Facebook solo permitirá que puedan ver la 
página los usuarios mayores de 19 años en Canadá, Corea del Sur y Nica- 
ragua; mayores de 20 en Japón, Islandia y Paraguay; de 21 en Camerún, 
Micronesia, Palay, las Islas Salomón, Sri Lanka y los Estados Unidos; de 
25 en India y Suecia; y mayores de 18 años en el resto del mundo. 


A pesar de recomendar con anterioridad que la página sea un escena- 
rio público, se deben controlar el nivel y el matiz de la conversación. El 
administrador puede seleccionar, a través de Moderación de la página y 
de Filtro de groserías, cuáles son las palabras que no serán permitidas en 
la publicación. 


Este espacio, General, es también el lugar designado para insertar la 
función de Fusionar páginas (que pueden haber sido creadas con un mis- 
mo objetivo en diferentes momentos de la estrategia, pero sin validez en la 
actualidad), y también para proceder a su eliminación definitiva. 
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Página Mensajes Notificaciones Publicaciones Configuración Ayuda + 


o General Visibilidad de la pagina Pagina pubirada 


Autorización para publicar Cuskanera puede publicar en la biogrefía de mi pagine Editar 
Cusiuiesa puese añadr fotos y víceos a la biografia de mí paginz 


€$ Información de la página 


je Alsbución de publicación Segmentación y privacidad La segmentación y da precocidad de das pubicaciones satan Editar 
> de publicaciones desacivadas para mi pánios 
$ Notificaciones 
Mensajes Otras pesonas se puedes, poner en contacto con mí pagina de fama Editar 
pruzda 
4 Roles de página 
Autorización para etiquetar Salo las personas que ayudan e zóministra! 1 pagina puecer Editar 
Público prefendo de la página etiguetar las fows pubicadas en ele 
fs Aplicaciones Restricciones de pais La pagina es visible para todos Ecitas 
a E Restricciones de edad La pegme se muestra a 10008 Editar 
Ei Modificaciones sugendas A 
, Moderación de la página No ze boquea nrouna paíabea de la pagina Editar 
* Destacado 
Filtro de groserías Desactvada Editar 
< Usuanos bloqueados 
Sugerencias de páginas Ebge si quieres que s2 recomiende =í pagina a otras persones Editar 
parecidas 
= Registro ve actividad >) 
A Clasificación de comentaños Ln castración de comentarios está actuada en al pagioa Editar 
Fusionar páginas Fusoner las págmes dumicadas Editar 


Eliminar página Simnar tu página 


PE 


Resulta imprescindible configurar las opciones generales antes de proceder a la publicación de la página. 


Actividades 


5. Como administrador, incluya en una página, y a modo de simulación, una serie de 
términos prohibidos. A continuación, cambie al perfil de usuario y pruebe a introducir 
dichas palabras en la página. 


Roles de la página 


Todos los usuarios pertenecientes a la marca que trabajen en torno a 
la página de Facebook pueden disponer de diferentes funciones que se 
amolden a su responsabilidad dentro de la estrategia. Existen cinco tipos 
diferentes de roles para las personas que administran las páginas; los 


administradores, en este caso, son los únicos que pueden cambiar el rol 
de una persona. 
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En la tabla que aparece a continuación, se enumeran los cinco roles de 


la página y las tareas que pueden desempeñar. 


Administrador 


Crear anuncios 


Ver estadísticas 


Administrador Editor | Moderador | Anunciante | Analista 
tall 
Administrar los roles y la Sí 
configuración de la página 
Editar la página y 
agregar aplicaciones Y xé 
Crear y eliminar publicaciones 
en nombre de la página Y Y | 
Enviar mensajes en | 
nombre de la página Y Y Y 
Responder y eliminar comentarios 
y publicaciones de la página Y Y Y 
AN, E 

Eliminar personas y prohibir % 
el acceso a la página Y ÑN NÓ 

Y E 
Ver quién publicó en Y 
nombre de la página Y 0 N Se Si 


Si por estrategia se decide destacar a unos administradores sobre 
otros, existe la posibilidad de nombrarlos propietarios, opción que se ha 
visto con anterioridad. Pero no existe un número limitado de usuarios ad- 
ministradores; por eso, Facebook tampoco permite que una misma cuenta 
de usuario sea utilizada por varios administradores. 


Aplicaciones 


La pestaña Aplicaciones, como su propio nombre indica, recoge todas 
las aplicaciones que han sido añadidas a la página, incluyendo las que Fa- 
cebook ofrece por defecto y las instaladas por los propios administradores. 
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Página Mensajes Notificaciones Pubicaciones Configuración Ayuda + 


35 General Aplicaciones que podrían gustarle 
€ Información de la página Eventos A 
3 E Win Fecetook Events, you can organize gatherings end parties wit, Añadir aplicación | 
A 4 E your tiende 2s well as let poopie m your cormmnunilty know abort 
$ Atribución de publicación pl a ; > . 


$% Notificaciones Notas 
Wié: Fecebook WNoles, you con share your He wth yo Inends ouoh Añadir aplicación ; 
weiten entres. You can tog your ends m notes, and they can jeave 

commerás 


4. Roles de página 


in 


+» Púbico prefendo de la página 


Es Aplicaciones 


5 Modificaciones sugendas 


: Destacado 


Usuarios bloqueados 


Registro de actividad 


Las aplicaciones constituyen los medios que permiten enriquecer el contenido y provocar las interacciones. 


Modificaciones sugeridas 


Facebook permite, desde hace no demasiado tiempo, que los usuarios 
de las páginas puedan ponerse en contacto con sus administradores para 
proponer sugerencias, como por ejemplo, corregir la dirección o los hora- 
rios de atención al público, cambiar el nombre de la página, cambio de 
categoría, etc. 
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he: Atnbución de publicación 

$8 Notificaciones 

4, Roles de página 

2" Público O de la página 
€s Aplicaciones 

Ei Modificaciones sugeridas 
* Destacado 


(6 Usuanos biogueados 


zz Registro de actividad 
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Publicaciones Configuración Ayuda y 


El público de tu página puede enviar sugerencias para mejorar la información de tu página. Puedes revisar y 
aceptar o rechazar las sugerencias aqui. 


No hay sugerencias pendientes 


Esta opción se convierte en una herramienta perfecta para recibir la retroalimentación por parte de los usuarios. 


Actividades 


6. Recuerde y explique brevemente cuáles son los seis tipos de páginas que un usuario 


puede crear. 


Destacado 


Dentro de las dos secciones que se abren cuando se pulsa sobre la 
opción Destacado, es importante hacer una parada sobre Propietarios de 
páginas, en el marco de la estrategia de un emprendedor que decide po- 
ner en marcha una página sobre su idea de negocio o empresa usando el 
nombre comercial, y no su propio nombre, como estrategia de personal 


branding. 


A través de esta opción, el administrador podrá añadir a la página un 
propietario, cuya información personal del perfil aparecerá públicamente 
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en su sección de Información. La página, a su vez, se mostrará en el perfil 
personal de los dueños de la página, una integración que permitirá poder 
cruzar acciones y comunicación, sumando impactos en la comunicación y 
respaldando las estrategias de ambos. 


Registro de la actividad 


Es una herramienta que permite al administrador revisar y gestionar 
todo lo que se comparte en Facebook. Se muestra como una lista de todas 
las publicaciones y actividades hasta la fecha, incluyendo las historias y 
fotos en las que se ha etiquetado la página, conexiones que se han esta- 
blecido, etcétera. 


De forma predeterminada, el registro de actividad muestra el último 
año en curso, comenzando por lo más reciente, pero existe la posibilidad 
de acceder igualmente al histórico en un período concreto. 


A través de esta misma opción, el administrador podrá acceder a los 


distintos tipos de historias; basta con seleccionar un determinado tipo de 
actividad y aparecerán de forma cronológica. 
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Notificaciones Estadísticas Publicaciones Configuración Ayuda + 


isqueda de actividades a 


ESTA SEMANA 


abril de 2015 
Ho hay publicaciones —- 
marzo de 2915 


El registro de actividad se convierte en uno de los escenarios de trabajo más útiles en la gestión de Facebook. 


Actividades 


7. Localice tres páginas reales que hayan creado interacción con otras páginas marcán- 
dolas como destacadas. 
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3.2. La biografía 


Una vez que se ha procedido a realizar las gestiones oportunas para confi- 
gurar las opciones de la página, se va acercando la hora de poner en marcha 
el plan definido y darle forma a la parte visible, el escenario que dará pie a las 
conversaciones e interacciones. 


Facebook, en su esfuerzo por que la marca sea capaz de optimizar su iden- 
tidad, muestra al administrador un aviso de cuál es el estado en el que se 
encuentra el proceso de enriquecimiento con información de la página, indi- 
cando, tal y como muestra la siguiente captura, cuál es el porcentaje actual. 


Página Mensajes Notificaciones Publicaciones 


Completa la información de la página 


Añadr una foto ae! perfil Añada una foto de portada Añadis nformación de contacto 
Las fotos o logos son más eficsces Da un toque de personahiac a tu pagina Ayuda a que otras personas te encuentren fáclimente 


Me posta de ía 
ségos 


Estos avisos ayudan al administrador a no olvidar ningún elemento imprescindible para que el usuario obtenga toda la información 
posible sobre la marca. 


Primer impacto 


Son muchas las posibilidades de personalización de las páginas; tantas, 
como recursos y aplicaciones se puedan utilizar para la creación del contenido. 
Partiendo de las opciones básicas, el administrador debe procurar insertar, en 
primera instancia, dos imágenes principales, elementos clave para captar la 
atención y el interés de los usuarios con un primer impacto eficaz: 


m Foto de portada: permitirá a la marca establecer un impacto visual in- 
mediato. Debe ser una imagen única, que represente a la empresa u 
organización y atraiga a la gente a la página. 

m Foto de perfil: de menor tamaño, representará a la marca en diferentes 
secciones a lo largo de la Biografía y las interacciones. Es recomendable 
utilizar el logotipo, o aquella imagen que mejor represente la marca y 
que sea fácilmente reconocible. 
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Pestañas de navegación 


En anteriores actualizaciones de Facebook, los usuarios debían moverse por 
los diferentes recursos de las páginas a través de un menú, situado en el mar- 
gen izquierdo; pero actualmente este s:stema de navegación ha sido sustituido 
por los accesos directos o Pestañas en la parte superior, justo debajo de las 
imágenes de portada y de perfil. 


Esta sección incluye Biografía, Información, Fotos, Me gusta y una última 
para Ampliar, con más opciones ocultas. Siempre aparecerán por defecto las 
mencionadas, y en el orden comentado; pero en la responsabilidad del admi- 
nistrador está el ordenar los elementos usando el criterio que mejor se adapte 
a la estrategia, a través de la opción Más y Administrar pestañas. 


Administrar pestañas Xx 
<P Arrastrar para reordenar 
XA Información 
lí Fotos 


5] Me gusta 
El Videos 


Añadir o e mimar pestañas 


Las pestañas de la Biografía pueden ser reordenadas, añadidas o eliminadas. 


Biografía 


Esta sección de la página de Facebook será el espacio principal, el lugar 
donde serán publicados los comentarios, fotografías, videos; donde se incitará 
a la participación y a la conversación, y el lugar donde los usuarios dejarán sus 
comentarios, preguntas y opiniones. 


1109 


Facebook para empresas y emprendedores 


El administrador debe proceder, en primera instancia, a completar toda la 
información necesaria para transmitir la mayor transparencia posible y cumplir 
los objetivos específicos de la creación de la página. Entre los elementos dis- 
ponibles para su introducción, se encuentran: 


Categoría 

Nombre 

Dirección web de Facebook 
Información de inicio 
Dirección 

Horas 

Descripción breve 
Créditos 

Descripción larga 
Objetivo 

Fundación 

Precios 

Premios 

Productos 

m Aparcamiento 

m Teléfono 


m Correo electrónico 

m Sitio web 

m Página oficial 

m Identificador de página de Facebook 


O 


Ig Recuerde 


En función de la categoría de la página, es posible añadir distintos tipos de información. 
Por ejemplo, si la categoría de la página es Negocio local, es posible añadir la dirección 
el número de teléfono y más información sobre el negocio. 
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INFORMACIÓN DE LA PÁGINA 


Categoria 


Nombre 


Dirección web de Facebook 


Información de mucio 


Dirección 

Horas 
Descripción breve 
Créditos 
Desenpción larga 
Objetivo 
Fundación 
Precios 

Premios 
Productos 


Aparcamiento 


Compañías y organizaciones: Educación 
Mi primera página 

introduce una dirección web de Facebook 
Se unió a Facebook 

introduce tu dirección 

+ Introducir horario comercial 

Escribe una descripción breve de tu página 
Introducir créditos de la página 

Escribe una descripción larga de tu página 
+ Introducir objetivo 

+ introducir nombre de fundadores 

+ introduce el intervalo de precios 

+ introducir prermos 

+ introducir productos 


+ introducir tipo de estacionamiento disponible 


Es necesario que la página contenga toda aquella información que el usuario espera encontrar sobre ella. 


La presentación de la información que muestra Facebook es similar a la 
de un gestor de contenido tipo Wordpress o Blogger. El administrador tiene la 
posibilidad de personalizar el tipo de información y cuál es el lugar que deben 
ocupar las publicaciones en la Biografía. Actualmente no es demasiado el tipo 
de información que puede ser incluida, pero todo apunta a que, a corto plazo, 
el espacio de la Biografía se convertirá en una sección totalmente editable, 
modulable y multimedia. 


Para administrar las secciones, simplemente se debe hacer clic sobre el 


icono con forma de lápiz, alineado horizontalmente con el título de la sección, 
tal y como muestran las siguientes imágenes. 


A 
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Ee3 Añadir foto 


Biografía información Fotos Me gusta Mas + 


> ES Estado [E Foto/video  'N. Evento, Hito + 


Añade una descripción breve sobre tu página.. El ¿Que has estado haciendo? 


Añadir tu sitio web z a 20 ; A 


¿A PRINCIPIOS DE 2019 LOMÍSDETACIHO + 
FOTOS : 
Añade fotos a tu pagina 
Crear un sfbum 
PUBLICACIONES DE LA PÁGINA > 


Sé el praners en publicar en esta página 


Ejemplo de una Biografía virgen, con todas las opciones que se ofrecen por defecto. 


Adrainistrar secciones 


4 Arrastrar para reorganizar 


i Información 
E Fotos 


% Publicaciones de la página 


Ventana emergente que se inicia tras pulsar sobre la administración de la sección. 
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Actualización del estado 
Una vez descrito el entorno principal visible para el usuario, llega el mo- 


mento de nombrar y describir cuál es el elemento que se convierte en vehículo 
de las publicaciones: la ventana para la actualización del estado. 


E Estado  [í Foto/vídeo Evento, Hito + 


No ¿ Chus 
ES 


9.9 ' Promocionar publicación | 


La simplicidad para publicar en la página favorece la actualización y, a su vez, la 
interacción. 


Son tres los elementos básicos que incorpora esta función: 


= Estado: es un recurso textual, e identifica al comentario en sí mismo. 

a Foto/video: el administrador puede publicar un recurso subiéndolo des- 
de el dispositivo o usando la webcam. Asimismo, puede crear un álbum 
de fotos que recoja los distintos recursos. 

m Evento/hito: este tipo de publicación permite ofrecer más información a 
los usuarios, estableciendo puntos concretos dentro de la historia de la 
página y ayudando a establecer una cronología a través de los hitos. La 
creación de eventos posibilita dar más importancia a ciertas acciones 
predefinidas, ya que permiten conocer quién asistirá y realizar un segui- 
miento de sus estadísticas. 


> Actividades 


8. Seleccione una página de empresa al azar con más de 10.000 seguidores y realice 
un estudio de cuáles son los hitos más importantes que han sido marcados por el 
administrador. 
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De forma automática, Facebook reconoce la arquitectura de cierto tipo de 
elementos, como por ejemplo los enlaces, al insertar una URL cuya página 
contenga una descripción clara e imágenes destacadas: la información será 
insertada con una estructura diferente y reconocible. 


Además, el administrador puede enriquecer el estado introduciendo imáge- 
nes que complementen, stickers o datos sobre la ubicación relacionada con la 
publicación que en ese momento se esté insertando, una opción que se alinea 
con la estrategia de geomarketing. 


Recuerde 


Los stickers son ilustraciones o animaciones de personajes que pueden ser insertados en 
las conversaciones. Son una manera de compartir sentimientos o estados de ánimo y de 
conferir personalidad a los chats. 


Como se ha visto en páginas anteriores, no solo es posible realizar una 
publicación de forma instantánea: es el propio cuadro de estado el que posi- 
bilita decidir cuál será el momento de la actualización, usando la función de 
programación, o almacenar la publicación como borrador para que sea en otro 
momento cuando se publique, o incluso cambiar la fecha de la misma (muy 
útil cuando se ha producido una incidencia en la publicación). 


En cuanto a la cronología, como se ha comentado anteriormente, la presen- 
tación de las publicaciones atiende a un orden inverso, es decir, aparecerá en 
la parte superior la última actualización añadida, salvo en aquellos casos en los 
que se haya insertado una publicación destacada. 
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s 1C Editorial ha compartido un enlace 
, Yernes Y 


Tinta o digital, siguen siendo kbros para profesionales 


h IC Editorial 
hit ly 


Ebooks ajustados a los certificados de profesionalidad y ebooks técnicos para la formación 


La ATC Editorial y Carmen Garcia Becerra les gusta esto. 


ss 1C Editorial ha compartido un enlace Li. Publicaciones redentes de otros en TC Editorial 
Viernes $ 
PR Cristina Aguilar Pérez 
e ÓN Un buen libro na sólo se escribe para multiplicar y transmitr |... 


¿Un poco de música? Compartimos un video musical con la 1 > 27 de junio alaíS) 5:35 
2 ? de junio a laís) 5:35 


historia de la imprenta, una verdadera máquina de hacer 
WN Cristina Aguilar Pérez 
De 
Me encanta el diseño de la página. Que combinación más bo 
21-27 de jure a 32 
. «e Innovación y Cualificación 
La imprenta es sis duda un gran mento, : Los ios tato reflejan una importante afra de . 
desde la primera prensa de Johannes ; Vd 
Gutenberg hasta hoy con modemas E 
maquisarias. en ela se han il... Ed “> Agapea Libros Urgentes 
E - Ú IC Editorial ha elaborado un estudio sobre los hábitos de |.. 
1 Es 2 o de zio adalsi 4:23 


La imprenta y su evolución 


19 de unio adaís) 2:3 


fpepemontoro 


NA Y E A IA 


Este orden favorece que los usuarios interactúen con la última publicación, otorgándole mayor instantaneidad a las conversaciones. 


Y es que el administrador tiene la posibilidad de establecer una publicación 
fija, que aparecerá en la parte superior de la página durante siete días; es una 
forma de destacar un contenido del resto de publicaciones, ya que será lo pri- 
mero que vean los usuarios cuando visiten la página. 


Las publicaciones pueden ser marcadas como favoritas con una estrella. No 
ocuparán una posición fija, pero aumentarán de tamaño y ocuparán todo el an- 
cho de la página, lo que permitirá mejorar su visibilidad. Estas publicaciones 
pueden volver a recuperar su tamaño normal si se desmarcan como favoritas. 


Actividades 


9. Recuerde y explique brevemente cuáles son los cinco tipos de administradores dispo- 
nibles en Facebook. 
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Aplicación práctica 


El ayuntamiento de Casarabonela ha decidido emprender el viaje de las redes sociales 
y comenzar a comunicar a través de Facebook. Una empresa le ha elaborado el social 
media plan, y le aconseja contratar un community manager que desarrolle su perfil. 
En el plan indican que el community manager debe crear perfiles diferentes para el 
museo, la cadena local de televisión, el himno de la ciudad, el alcalde, la estación de 
autobuses, la iglesia, el colegio, el monologuista y la Organización en Defensa de la 
Pureza del Agua de Casarabonela. 


Dada la cantidad de trabajo pendiente, debe comenzar por seleccionar el tipo de página 
y la categoría para cada uno de los elementos anteriores. 


SOLUCIÓN 


Museo: Lugar o negocio local — Museo/Galería de arte. 

Cadena local de televisión: Entretenimiento — Cadena de TV. 

Himno de la ciudad: Entretenimiento — Canción. 

Alcalde: Artista, grupo de música o personaje público — Político. 

Estación de autobuses: Empresa, organización o institución — Transporte/transporte 
de mercancías. 

Iglesia: Empresa, organización o institución — Iglesia. 

Colegio: Empresa, organización o institución — Colegio. 

Monologuista: Artista, grupo de música o personaje público — Cómico. 

Organización: Causa o comunidad. 


3.3. Acceso directo a estadísticas 


Facebook pone a disposición de los administradores un espacio destinado 
a ofrecer información, rigurosamente actualizada, de cuál está siendo el re- 
sultado semanal de las actualizaciones que son publicadas, ofreciendo de un 
solo vistazo una valoración positiva o negativa, para que el administrador de la 
página pueda obtener valoraciones sobre la marcha. 


Tal y como es posible observar a través de la siguiente captura, las estadís- 


ticas son básicas: son testigos de cuál está siendo el nivel de la publicación. 
Aunque solamente muestren los Me gusta, el Alcance, las Notificaciones y los 
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Mensajes, se convierten en el termómetro perfecto del grueso de las métricas 
y estadísticas. 


ESTA SEMANA 


0 


bie gusta de le 
págins 


70 
Aícance de ía 
publicación 


NO LEÍDAS 


Las métricas y estadísticas son la 
principal herramienta de trabajo. 


4. Caso de éxito: Oreo 


Aunque el origen de Facebook se sitúa en el año 2004, la marca Oreo pre- 
senta publicaciones, hitos y eventos desde el 6 de marzo de 1912. ¿Cómo es 
posible? Pues gracias a una trabajada estrategia a través de Facebook y una 
apuesta por la integración total de la marca en la historia de sus consumidores. 


Su página de Facebook constituye una de las mayores apuestas por mostrar 
la historia de una marca a través de una biografía online; un esfuerzo premia- 
do por sus propios fans, que ya están cerca de superar los 40 millones en la 
comunidad, en cien años de historia traducidos en 10 años de presencia en 
Facebook. 
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Oreo Y) 
Comida/bebidas 


Biografia Información Fotos Videos 


PERSONAS > EZ Publicación — [E Foto! video 
39 759 833 Me gusta Escribe algo en esta página. 


RM a ile QUSÍa esto. 


Jeff Soto Ant created a snacktastic dream on four wheels. Show us how 
inmíta a tus amigos e gue indiguen que les gusta esta you roll when you HPlayWithOreo a playwithoreo com 


peana 


Ver traducción 


INFORMACIÓN > 


Oreo constituye un ejemplo en la publicación de eventos e hitos. 


Navegar por su biografía se convierte en una experiencia de pura creativi- 
dad, con imágenes y contenido en los que la estrategia queda bien definida, a 
través de acciones donde priman la interactividad y la participación con toda la 
comunidad de usuarios; una estrategia que parte de un desarrollo de inbound 
marketing, integrando otros escenarios y herramientas online, y que se traduce 
en la publicación no solo por parte de la marca, sino también de otros partici- 
pantes, de creaciones desarrolladas por los propios clientes y leads. 


De entre todos los aciertos que consiguen poner en práctica, destaca la seg- 
mentación de las publicaciones, más visible para los ojos de administradores 
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habituales; un perfil que atiende a un público a nivel mundial, pero que utiliza 
publicaciones en distintos idiomas, adaptándose a los diferentes países. 


> Oreo 
A 30 de marzo a la(s) 14:59 - Y 


¡Seguro que tienes un truco para gue no te dejen sin Oreo! Comparte tu 
escondite secreto con el hashtag *juegaconoreo 


OREO EN MODO INCÓGNITO 


Ejemplo de publicación enmarcada en estrategia de inbound marketing. 


> Actividades 


10. Visualice la biografía de la marca entre 1920 y 1960, y realice una clasificación de 
aquellos recursos que mayor número de Me gusta han provocado. 


11. Localice otros perfiles en Facebook con los que la página de Oreo haya establecido 
conexión. 
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5. Resumen 


Una estrategia adecuada, junto con una inversión de tiempo y esfuerzo, 
puede provocar que cerca de 40 millones de usuarios estén interactuando con 
un contenido, es decir, que estén escuchando y participando del producto y 
de la marca. 


El conocer de antemano cuáles son las limitaciones de la red permitirá ha- 
cer uso de todos los recursos de una manera eficaz, pero también responsable, 
atendiendo a las condiciones y políticas de uso. 


El esfuerzo que desarrolla Facebook, tanto por favorecer el conocimiento de 
la red social como de las herramientas y opciones que las componen, es, en 
gran medida, uno de los valores añadidos que usuarios y marcas agradecen. 


La creación de tutoriales y una completa base de datos, con las principa- 
les preguntas de los usuarios y sus correspondientes respuestas, conlleva que 
cualquier desconocimiento de los usuarios no sea achacado a la falta de infor- 
mación o transparencia de la propia red social. 


Pero, por desgracia, no basta con conocer la herramienta; la interacción, 
la participación y la generación de conversación en un contexto de éxito no 
se alcanzan con una fórmula mágica. La marca solo podrá allanar el camino 
partiendo de la escucha activa y de la evolución conjunta con los seguidores. 


Esta convivencia se entiende solo si el espacio que crea la marca se con- 
vierte en un escenario respetuoso con las opiniones y conductas responsables, 
sin crear demasiadas interrupciones y permitiendo la evolución de la página, 
utilizando a sus fans como motores de esta. 
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(3 Ejercicios de repaso y autoevaluación 


1. ¿Cuál es el enlace que da acceso a las condiciones y políticas de Facebook? 


a. Declaración. 
b. Condiciones. 
c. Plataforma. 
d. Política de uso. 


2. De los siguientes elementos, ¿cuál es el que no se refleja en las condicion: ? 
a. Promociones. 
b. Migraciones. 


c. Audiencia. 
d. Ofertas. 


3. ¿Qué son los stickers? 


4. Indique si la siguiente frase es verdadera o falsa: 


La personalización de la URL es un elemento primordial en la estrategia de  siciona- 
miento de buscadores, ya que es uno de los principales resultados que mu ran los 
diferentes motores de búsqueda. 


O Verdadero 
O Falso 
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5. Relacione el tipo de administrador con la tarea: 


a. Analista de las estadísticas. 
b. Anunciante. 

c. Moderador. 

d. Autor de contenido. 


— Eliminar comentarios. 
— Añadir aplicaciones. 
— Crear anuncios. 

— Consultar estadísticas. 


6. Complete la siguiente frase: 


Los de las páginas y las respectivas deben re- 
flejar, de forma precisa, cuál es el de la misma. Si se incumple esta 
norma Facebook podría, con suerte, solicitar solo el nombre o direc- 
ción, o elegir la vía más corta pero más dura, que es los derechos 


administrativos. 


7. Las notificaciones del panel de administración... 


a. ... contienen información sobre las últimas interacciones registradas en 
la página. 

b. ... muestran los consejos de Facebook para la correcta gestión. 

C. ... aparecen siempre y cuando el usuario no haya iniciado sesión. 

d. Las respuestas a. y c. son correctas. 


8. ¿Qué tipo de caracteres no son admitidos en la elección del nombre de usuario de 
una página? 


a. Mayúsculas. 

b. Números. 

c. Letras. 

d. Ninguna de las respuestas anteriores. 
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9. Complete la siguiente frase: 


El de Actividad es una herramienta que permite al 
revisar y gestionartodo lo que secomparte en 
Se muestra como una lista de todas las y actividades hasta la 
, Incluyendo las historias y en las que se ha 


etiquetado la página. 


10. ¿Cuál de los siguientes elementos no pertenece al panel de Información de la 
página? 


a. Créditos. 
b. Objetivo. 
c. Precios. 
d. Ayuda. 
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1. Introducción 


Facebook es como un promotor inmobiliario que comercializa un terreno 
totalmente edificable, donde usuarios y empresas pueden construir un es- 
pacio personalizado en base a sus propias necesidades, con total libertad, 
pero siempre cumpliendo con las normas, política y condiciones de uso de la 
herramienta. 


Para que los usuarios puedan edificar, también presta las herramientas 
necesarias para ello: las aplicaciones. Este recurso, totalmente abierto al de- 
sarrollo de agentes externos, enriquece el escenario mediante promociones, 
páginas editables en HTML, encuestas, etc., y favorece la integración con otras 
redes sociales. 


Poder enriquecer la relación entre usuarios y marca es una ventaja de Face- 
book frente a sus competidores más cercanos, ya que permite que esta relación 
pueda evolucionar y no limitarse a la escritura o lectura de publicaciones. 


Hacer un uso adecuado de las aplicaciones posibilitará mejorar el rend:- 
miento de la comunicación y la consecución de los objetivos. 


2. Aplicaciones 


Las aplicaciones son el valor añadido, el recurso que permite avanzar en 
el compromiso de la comunicación para provocar esa interacción que busca la 
marca con sus usuarios. 


Las aplicaciones existentes permiten que cada marca encuentre el recur- 
so que mejor satisfaga sus necesidades de comunicación para cada evento o 
acción determinada. Conocerlas en profundidad permitirá estrechar el cerco y 
seleccionar aquella que realmente resulte efectiva. 
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2.1. ¿Qué son las aplicaciones? 


Las aplicaciones son pequeños programas que se ejecutan en la propia 
plataforma de Facebook. Su funcionamiento se asimila al trabajo que realiza 
un plug-in para un navegador o para un content management system (CMS). 


Definición 


Plug-in 

Software o complemento que incorpora funciones no previstas en el desarrollo original de 
un programa, y que permite al usuario la posibilidad de agregar nuevos usos específicos, 
El complemento incorporado es ejecutado por la aplicación principal, y ambas interactúan 
a través de una misma interfaz de comunicación. 


CMS 

El content management system, o sistema de gestión de contenidos, es un programa que 
permite diseñar una estructura de soporte para la creación y administración de contenidos, 
principalmente en páginas web, por parte de los administradores, editores, participantes 
y demás roles. 


Los plug-in en Facebook no son complementos de difícil administración o 
que requieran un conocimiento avanzado en programación para su instalación. 
De hecho, Facebook incorpora por defecto, en todos los perfiles de las páginas, 
una serie de aplicaciones predefinidas, como son las Notas, Mensajes, Fotos 
y Enlaces, aplicaciones con las que cualquier usuario que tenga cierto manejo 
de la red ya está familiarizado. 


El gran número de aplicaciones disponibles para mejorar el desarrollo de 
Facebook debe su existencia al propio éxito de la red a nivel mundial, una 
rápida expansión que dio paso a la apertura del código a desarrolladores y pro- 
gramadores externos; una apertura a iniciativas privadas que favorece que sean 
los propios usuarios de la red los que ofrezcan nuevas posibilidades de uso. 
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La participación de los propios miembros de la red en su evolución es uno 
de los principios básicos del concepto 2.0, acepción basada en la inteligencia 
colectiva y colaborativa. 


Pero no solo son usuarios propios y ajenos los responsables de la evolución 
de las aplicaciones; con esta apertura de código, han sido muchas las empre- 
sas que ofrecen entre sus servicios el desarrollo de aplicaciones específicas y 
totalmente adaptadas a las necesidades de cada perfil de página. 


> Actividades 


1. Imagine que ha sido seleccionado para ocupar el puesto de social media strategist de 
una conocida marca deportiva. Su primera tarea es diseñar un plan de acciones durante 
el primer semestre del año para el perfil de la marca en Facebook. Planifique, al menos, 
seis acciones en esta red en las que se necesite la incorporación de aplicaciones que 
le permitan gestionar y comunicar dichos eventos. 


2.2. Tipos de aplicaciones 


Los usuarios o administradores que deciden hacer uso de las aplicaciones 
desarrolladas por el propio Facebook tienen la seguridad de que estas cumplen 
totalmente con las políticas de protección de la privacidad y protección de 
datos; pero, ¿qué ocurre con las desarrolladas por terceros? 


Para todas ellas, Facebook crea la categoría verificación. Que una aplica- 
ción sea verificada implica que ha sido aprobada por la red social mediante 
una revisión exhaustiva para confirmar que el servicio ofrecido al usuario cum- 
ple con todos los requisitos de transparencia y funcionalidad, respetando la 
privacidad del usuario en el envío de información. 
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Las aplicaciones que pasan el filtro de Facebook y son verificadas, ocupan 
un ¡jugar especial en las búsquedas de los propios usuarios. Se mostrarán en 
pantalla marcadas por un ticket verde, junto con el aviso Verified App. 


Este sello de calidad le ofrece al usuario la seguridad de que, aunque el 
desarrollo y autoría corresponda a una entidad privada, cuenta con el visto 
bueno de Facebook. 


Esta política de protección favorece la clasificación de las aplicaciones en 
función de la autoría: 


m Aplicaciones desarrolladas por Facebook. 

m Aplicaciones desarrolladas por iniciativas privadas, pero con la verifica- 
ción de Facebook. 

m Aplicaciones desarrolladas por terceros, sin control de uso. 


3. Aplicaciones propias: eventos y notas 


Facebook ha incorporado, por defecto, una serie de aplicaciones para ayu- 
dar al usuario a interactuar con el resto de miembros de la comunidad. Son 
recursos generalmente estandarizados, como la publicación de fotografías en 
álbumes, compartir enlaces, editar la ubicación, etc., necesarios para el enri- 
quecimiento de la conversación. 


Para una página, existen dos recursos por defecto que, a priori, requieren 
mayor atención, por el rendimiento que una buena estrategia de comunicación 
social puede obtener de ellos: los eventos y las notas. 


3.1. Eventos 


La creación de eventos en Facebook responde a la necesidad en marketing 
de poder establecer acciones puntuales y específicas, dirigidas directamente 
a los públicos objetivos de la marca. Esta aplicación se muestra por defecto 
para todos los usuarios. Es la herramienta que permite organizar encuentros 
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propios, participar en los ajenos y mantenerse actualizado de toda la actividad 
principal que ocurre alrededor de la página. 


En el ámbito offline, los eventos, ferias, congresos, acontecimientos, etc., 
se han confirmado como las acciones que mejores resultados están obteniendo 
en el retorno de la inversión. Pero, sobre todo, tienen una incidencia muy pro- 
nunciada en la generación de noticiabilidad y creación de imagen de marca. 
Tanto en eventos B2B como en B2C, la marca está siempre muy presente, ya 
que establece un trato más estrecho con profesionales y empresas del sector. 


Sabía que... 


Existen tres identificadores principales para describirla relación de comunicación comercial: 


1 B2B (business to business): es la comunicación que se produce de empresa a empresa. 

Il B2C (business to consumer): comunicación que emite una empresa hacia un cliente final, 

Il B2E (business to employee): es la relación comercial que se establece entre una empresa 
y sus empleados. 


No hay que olvidar que uno de los principales generadores de Me gusta 
tiene su inicio, físicamente, en una interacción tangible entre usuario y marca, 
a través de pruebas de producto o experiencias positivas. 


¿Cómo planificar un evento? 

Para organizar un evento, resulta imprescindible que este pase por un ex- 
haustivo proceso de planificación y una metodología que permitan cerrar todos 
los recursos necesarios para llevarlo a cabo y alcanzar los objetivos previamen- 


te definidos. 


Los pasos para crear un evento efectivo son los siguientes: 
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1. Argumentación: la creación de un evento en Facebook es sumamente 
sencilla, pero no lo es el trabajo de seguimiento, control e interacción 
que conlleva. Se debe estudiar exhaustivamente el motivo para la crea- 
ción del evento, y analizar la relación entre los esfuerzos humanos y téc- 
nicos destinados y los beneficios que se obtendrán tras su conclusión. 

2. Definición de objetivos: como cualquier acción de marketing, debe ser 
predefinida la meta que se quiere alcanzar. Los valores a cuantificar 
pueden ser numerosos, desde conseguir un número efectivo de asisten- 
tes al evento o incitar a los usuarios a la venta online, a derivar tráfico a 
otra web de la empresa. 

3. Definición del evento: teniendo en cuenta el tipo de evento que se va 
a crear, se deben adaptar todos los recursos al tono de comunicación 
requerido, como por ejemplo, el tipo de lenguaje. 

4. Localización de los invitados: se asemeja a la definición del público 
objetivo. Los invitados potenciales deben ser localizados previamente, 
para dirigir la comunicación del evento directamente hacia ellos. Reali- 
zar una invitación más directa, evitando riesgos en la comunicación del 
mismo, facilitará aumentar el éxito de participantes. 

5. Timing: a la vista de la empresa que lo organiza, el evento no solo tiene 
principio o fin, sino que se deben establecer puntos de control, para 
analizar si se están cumpliendo los objetivos de participantes y descu- 
brir posibles desviaciones antes de que sea demasiado tarde, y así poder 
tomar las decisiones oportunas para no convertir el evento en un fracaso. 

6. Control de resultados: analizar si se han alcanzado los objetivos marcará 
el éxito o fracaso de la acción, pero sobre todo ayudará a tomar decisio- 
nes para los futuros eventos. 


> Actividades 


2. Planifique un evento en Facebook para la última empresa para la que haya trabajado, 
tomando como referencias el producto principal y el público objetivo al que se dirige, y 
buscando la generación de notoriedad. 
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Creación del evento en Facebook 


En los medios tradicionales, la creación de un evento implica destinar 
demasiados recursos para alcanzar un elevado número de asistentes: llamar 
por teléfono directamente, hacer un mailing, acudir al marketing directo, etc. 
Facebook, en cambio, permite crear rápidamente una lista para el evento, 
invitando a personas y ayudando a que la información se pueda distribuir au- 
tomáticamente entre todos los contactos. 


Administrar y promover el evento 
Para crear un evento desde el perfil de página, el administrador debe acce- 


der a ella, dirigirse a la biografía y hacer clic en Evento, Hito + de la ventana 
que permite las publicaciones. 


Estado [Él Foto/video [31] Evento, Hito + 


1] Evento 
Hito 


Evento e Hito + aparecen en la misma ventana, para facilitar al administrador una rápida publicación. 


Una vez que se vuelva a pulsar sobre Evento, una ventana aparecerá y mos- 
trará las principales opciones para completar esta acción, dando la posibilidad 
de personalizar: 


= Nombre: este campo debe incluir el título que representa al evento. Es reco- 
mendable que contenga palabras clave que identifiquen al acontecimiento 
y recojan importantes índices de búsqueda, con el objetivo de que sea fá- 
cilmente indexable por los motores de búsqueda y recoja tráfico en la red. 

m Información: es la descripción del evento. Debe contener la argumenta- 
ción o los aspectos más importantes a tener en cuenta en el desarrollo 
del mismo. 

= Dónde: al introducir el nombre de una ciudad, Facebook mostrará au- 
tomáticamente dicha ubicación localizada en un mapa, facilitando a 
los usuarios el acceso físico cuando se trate de eventos híbridos entre 
offline y online. 
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m Entradas: el administrador tiene la posibilidad de insertar un enlace que 
dé paso a un sitio web que permita la adquisición o compra directa de 
entradas. 

m Cuándo: los eventos deben estar concentrados en un solo día, el admi- 
nistrador no puede convocar un evento para un período de tiempo. En 
este campo, también es posible introducir una hora exacta. 

= Solo los administradores pueden publicar en el muro del evento: esta 
pestaña elimina la posibilidad de que los usuarios puedan dejar sus 
comentarios. Este campo debe estar activado en la medida en la que la 
marca defina el nivel de participación de los invitados, de forma que, 
si el evento está dirigido a favorecer la participación en un acto, deberá 
mantenerse inactiva, mientras que si se pretende simplemente convocar 
una reunión o charla, puede ser activada. 

= Selección de segmento: como ocurre en el caso de las actualizaciones, 
Facebook ofrece la posibilidad de segmentar los destinatarios del even- 
to, principalmente con variables demográficas que permiten seleccio- 
nar: sexo, situación sentimental, nivel educativo, me interesan, edad, 
lugar, idioma. 


Í. Crear nuevo evento de Mi primera página 


Nombre 


información 


Dónde 


Entradas 2 


Solo los administradores pueden publicar en el muro del 
evento 


Seleccionar segmentación * Publico objetivo: 0 
Sexo 


Situacion sentimental 
Nivel educativo ¡La 


Me interesan 
Edad 

Lugar 
idioma 


Las Opciones de personalización se resumen en cinco campos principales para favorecer una 
rápida publicación. 
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ey) 


Importante 


En los casos en los que el evento sea físico, resulta imprescindible configurar los datos 
referentes a la ubicación, ya que será el punto de referencia para que los usuarios de 
Facebook que asistan conozcan el lugar de reunión. 


Una vez que se ha pulsado sobre el botón Crear, se abre una nueva ventana 
que muestra el timeline propio que ha sido creado junto con el evento. Cada 
acontecimiento tendrá su propio espacio donde la marca o el organizador pue- 
dan interactuar con los usuarios. 


En la parte superior derecha de la página, el administrador puede modificar 
la organización de! evento, cambiando los campos anteriormente introducidos, 
junto con la posibilidad de subir una foto para el perfil, e introducir quiénes 
son los organizadores del evento en el botón que aparece en el extremo derecho 
de la siguiente imagen. 


Organizador + +» Compartir ¿Editar  ».. 


Estos botones representan las opciones para configurar y editar las 
propiedades del evento. 


El botón Compartir permitirá publicar en la biografía de la página de la mar- 
ca en nombre de la página del evento, otorgándole cierta autoría e importancia 
dentro de la comunicación estratégica, mientras que Editar, lógicamente, dará 
acceso al conjunto de campos que han sido mostrados durante el proceso de 
creación del evento. 


El timeline de la página del evento es exactamente ¡igual que el de un usua- 
rio o un perfil de página. El administrador puede escribir publicaciones, añadir 
fotos o vídeos y realizar preguntas a los usuarios, y tener una aproximación 
rápida al conjunto de estadísticas de usuarios que asistan. Lógicamente, no se 
podrá introducir un nuevo evento o hito en este espacio. 


¡IMSS 
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Facebook permite exportar los eventos a otras muchas aplicaciones de ca- 
lendario, como ¡Cal Appel, Microsoft Outlook y Google Calendar. Para ello, el 
administrador debe dirigirse al botón de configuración de la esquina superior 
derecha, dentro del propio evento (en forma de puntos suspensivos), pulsar 
sobre él para expandirlo y seleccionar la opción Exportar evento. El archivo que 
se carga deberá ser guardado en el equipo e importado usando el programa de 
calendario preferido por el administrador. 


> Actividades 


3. Acceda al perfil de usuario, pulse sobre la aplicación de eventos y exporte a continuación 
los eventos, para después importarlos a una nueva aplicación que admita esta función. 


Para ver todos los eventos programados, el administrador puede visualizar 
el timeline de la página y, dirigiéndose al menú de navegación izquierdo, pul- 
sar sobre Eventos. 


+ Crearevento vw 


Ex Eventos 


Próximos eventos - Eventos pasados 


. Inauguración 


Organizad 


Postinaguruación 


El administrador puede elegir entre ver de una tacada los Próximos eventos o los Eventos pasados. 
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Hay que tener en cuenta que, dependiendo del tipo de perfil desde el cual 
se desee crear el evento, Facebook ofrecerá diferentes posibilidades de perso- 
nalización. 


De esta forma, si el evento es creado desde un perfil de usuario, habrá una 
opción importante referente a la privacidad. Facebook permitirá seleccionar si: 


= El evento es público. 
m El evento es solo para amigos. 
=m El evento requiere invitación. 


Así, el usuario podrá controlar a quién invita y quién asiste el evento, pro- 
tegiendo su intimidad ante usuarios desconocidos o usos malintencionados. 
Lógicamente, si parte desde una página, se pretende que el evento sea visitado 
por el máximo número de usuarios que formen parte del público segmentado. 


3.2. Notas 


Notas es una función que permite al administrador realizar una publicación 
en formato enriquecido. Es la respuesta que la red social de Mark Zuckerberg, 
el creador de Facebook, ha ofrecido ante la demanda de los usuarios de poder 
introducir contenido textual y multimedia más allá de los caracteres que per- 
mite la actualización del estado. 


Esta aplicación se ha reconvertido en una acción cada vez más utilizada 
por blogueros y usuarios en general como alternativa específica en Facebook 
a gestores de contenido como Wordpress o Blogger, aunque los beneficios y 
ventajas de estos últimos no pueden ser puestos a discusión ni comparados 
con esta aplicación. 


En el perfil de página de una empresa, una nota resulta muy interesante 
para ofrecer información relevante y específica sobre una temática concreta. 
La nota permitirá crear un espacio, un hilo de discusión o una opinión abierta 
a la interacción a través del sistema de comentarios de Facebook. 
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(1) Nota 


Desde el 30 de septiembre de 2011, Facebook no permite importar automáticamente en las 
notas de la página las publicaciones del sitio web. El objetivo es que los usuarios puedan 
interactuar con un contenido que contenga información relevante y específica. 


Crear una Nota 


Para crear una Nota, el administrador debe acceder a través del menú de 
configuración. Facebook indicará que la aplicación no está activa; basta con 
pulsar para insertarla y hacer clic sobre /r a la aplicación. 


Facebook indicará que aún no se ha escrito ninguna nota e insertará un 
enlace para la creación en Escribe nota, mostrando la siguiente pantalla: 


Escribir una nota 
Més motas Mis borradores 


No hay fotos 


Cargar una foto 
ar archivo | Ningún archivo seleccionado 


Etiguelas 


| Publicas | Vista preliminar | | Guardar borrador | [Eliminar] ] 


En este caso, Facebook permite crear un borrador a partir de esta nota y publicarla en otro momento. 
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La imagen muestra los elementos principales de la nota: 


m Título: debe identificar el contenido de la nota y su objetivo. 

m Texto: es el cuerpo de la nota. A diferencia de las publicaciones y actua- 
lizaciones de estado, el texto de la nota puede ser editado incluyendo 
ciertas características para la edición, como marcar palabras mediante 
la negrita, enumerar mediante viñetas o marcar citas textuales. 

m Etiquetas: en este campo, el administrador puede seleccionar nombres 
de usuarios para etiquetarlos. De esta forma, los usuarios serán inclui- 
dos en la nota, recibirán las actualizaciones y mostrarán el contenido en 
sus biografías. Una llamada directa a la participación en el contenido, 
ya que el administrador no tendrá que esperar a que el usuario se haga 
eco de la misma. 

m Fotos: el administrador puede decidir si incorporar un recurso gráfico 
para apoyar y argumentar el contenido. Para ello, debe pulsar sobre 
Añadir una foto y Buscar bajo la sección Fotos para localizar y cargar 
una imagen desde el propio dispositivo. También puede ser selecciona- 
da una imagen desde uno de los álbumes de Facebook, bajo la sección 
Importar una foto. Junto con la imagen, puede ser cargado un pie de 
foto y asignarle un identificador a la misma. Desplazando este texto de 
identificación, la fotografía puede ser posicionada en el lugar en el que 
se desee colocar. Junto a la miniatura, se puede determinar igualmente 
su alineación (centrada, derecha, lateral, etc.). 


Una vez que la nota ha sido editada, el administrador puede tomar cuatro 


decisiones distintas: visualizar una Vista preliminar para ver el resultado en 
pantalla, Guardar el borrador para enriquecer la nota y publicarla en otro mo- 
mento, Publicar la nota directamente en la biografía o eliminarla. 


Un aspecto muy favorable para las notas lo constituye el hecho de que tie- 


nen su propia URL, lo que significa que pueden ser compartidas directamente 
en otras redes sociales o en la web, algo que no es posible hacer con los hitos o 
las actualizaciones de estado. Aunque las notas tengan su propia URL, lo que 
no es posible es personalizarla. 


También se debe reconocer el esfuerzo y la inversión de esta red social 


para aislar a los trolls y spammers, manteniendo visibles solo los comentarios 
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legítimos y populares dentro de la red y permitiendo al administrador concen- 
trarse en producir contenido, en lugar de tratar de controlar la calidad de las 
respuestas que se reciban. 


Ejemplo 


En la siguiente captura, se muestra un ejemplo de nota solo con texto e imagen como foto de 
perfil, creada para anunciar el encuentro en la Feria del libro con la participación de un autor, 


Una buena conversación es mejor que un buen vino 
de IC Editorial, el Martes, 5 de junio de 2012 a la(s; 19:27 * 


1C Editorial Como muchos sabéis el pasado viernes comenzó la 42 edición de la Feria del Libro de 
Málaga de la que hemos querido ser partiopes de forma activa. Por eso además de la colecuón de 
kíbros de IC editorial, que podéis consultar en el Stand 25 (Stand de la Asociación de Editores de 
Andalucía) hemos organizado un encuentro con Jesús García, autor del kbro Maridaje, 
enología y cata de vinos que tendrá lugar mañana a las 20:00h. en el Stand 42 de la 
Feria del Libro de Málaga a las 20:00 h. 


Bajo el título "Una buena conversación es mejor que un buen vio" podréis compartr con el 
autor conocmientos, experiencas o simplemente conocer el mundo del Mandaje, enología y cata de 
vinos con Jesús Garda auyo currículum queda avalado por su experienda en la Asociación Malagueña 
de Enología y Cata, sus trabajos para el Consejo Regulador de la DO Málaga y Sierras de Málaga, su 


E) Notas de IC Editorial 


bxplorar notas ejerodo continuo de la docencia en las esauelas de hostelería del Convento de Santo Domingo de 
E Notas de las páginas Archidona y del Castilla del Marqués de Vélez Málaga y diversas publicacanes sobre la mateña. 
E 1 Mis notas 


a Mis borradores 
E) notas sobre mí 


Ya no me gusta * Comentar > Compartir 


DO a IE, AE A A 
Seítar a la página esto. 


Recibir notas por RSS E) Ayeces compartido 


Denunaar ie ¡Escribe lin comentario 0 


Las notas permiten hacer hincapié en la comunicación sobre determinados eventos o acontecimientos. 


Actividades 


4. Cree una nota desde un perfil de página y compártala con los amigos que tiene en su 
perfil de usuario. 
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4. Aplicaciones profesionales 


La apertura del código de Facebook a iniciativas privadas requiere que 
la red aporte facilidades para incorporar las aplicaciones al espacio de los 
usuarios. Anteriormente, Facebook aglutinaba las aplicaciones bajo una misma 
URL: http://www.facebook.com/appcenter; pero, en la actualidad, si tratamos 
de introducir dicha dirección en el navegador, Facebook nos redirigirá a un 
centro de aplicaciones centrado en los juegos, un cambio que se debe, en gran 
medida, a que este recurso se ha convertido en la herramienta perfecta para 
crear comunidad, agregar amigos, fidelizar y convertir, no solo a la marca sino 
también a la red social; por ello, le cede este protagonismo. 


Buscar juegos Actridad Busca zuegos 


inicio Juegos destacados Ocasionales + Batallas» Casino + Pistaforma: Facebook + 


9 Juegos interesantes - Ver mas 


Es Candy Crush Soda ... 40 mátones 62 j.. 
Ba Soccer Stars limón de juga. 
E Pyramid Solitame Sa... 1 món de juga 
[Az | ¡sr S hb] Cookie Jam 5 mitones de ju 
Y SS Criminal Case - ¡Demus s habiicades de investigación y resueve 
LE a orabe>as de Pret misterio: nes! Sé elm detective! ¡JUEGA YA! = 
Sl Juego de rompecabezas de Pretty S menes! ¡Sé el mejor detective! ¡JUEGA YA! E kiondike Uritón de juga 


Recomendados para ti - Ver mas 


Pet Rescue Saga Preguntados Dragon City 
Hkidk- Ri dle 
Adiclivos Adicitvos Estrategia 


Pet Rescue Saga Farm Heroes Saga Texas HoldEm Poker Kitchen Scrambie Soldiers Inc, Diamond Digger Saga Papaji 
Hi Hoc HAS Hi Fi Hu do 


Facebook ha sustituido el Centro de aplicaciones por un Centro de juegos. 


1141 


Facebook para empresas y emprendedores 


4.1. Gamificación 


Aunque a priori no sea un área de la que empresas y empresarios puedan 
participar, incorporando dichas aplicaciones a la página, las aplicaciones de 
juegos en su gran mayoría parten de iniciativas privadas con objetivos comer- 
ciales. Se basan en la gratuidad de las mismas para crear una base de datos 
activa de clientes a quienes dirigir mensajes publicitarios y venta cruzada de 
productos. 


Aquí es donde la marca puede poner en marcha una estrategia de gamifi- 
cación, que consiste en el empleo de aplicaciones de juego con el objetivo de 
potenciar la motivación, la concentración, el esfuerzo, la fidelización y otros 
valores para influir y motivar a los usuarios. Es una estrategia en la que entra 
en juego como máximo exponente de los resultados el engagement, ya que 
logra que los miembros de una comunidad no solo vean una marca, un logo o 
un mensaje, sino que participen de manera dinámica y proactiva en acciones 
que generalmente requieren un esfuerzo añadido. 


El crecimiento en los últimos años de este tipo de acciones está siendo 
cada vez mayor, lo que ha despertado el interés de profesionales de múltiples 
áreas, como el marketing, la psicología, la educación, la salud, la productivi- 
dad, etc., para lograr entender, interpretar y participar de las ventajas que este 
tipo de aplicaciones puede llegar a aportar. 
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1] Preguntados 


Curro Amaya Rebols, Gonzalo Barcia y 5 amigos juegan a esto 


¡Pon a prueba tu conocimiento! 


Preguniados es un juego de preguntas y 
respuestas de seis categorias diferentes: 
“Geografía, Historia, Árte y Literatura, Ciencia y 
de 5 956 189 Me gusta 

_4 10 milones de jugadores. 


Al hacer chic en el botón “Jugar”, este apícación: 
recirá: 


+ Tuinformación básica |: 


- Tidrección de cores electiónio 


Gsmoudos teraigmal.com) 


2icontauer, aceptes las Condiciones del senvcio y 
la Política de privacidad de Preguntedos 


Este epicecion puede publicar en lu NORNNE 
ruiuyendo objetos que has publicado, pelos que 
te Ran guiado y més 

Cuién puede ver pubicaciones que esta aplicació 
hace en tu nombre en tu bisorafía de Facebook 


| $Hhk Amigos + 


S Bloquear Comunica un probierna 


A A A A A A 


Ejemplo de aplicación perteneciente al nuevo Centro de aplicaciones. 


En este nuevo escenario del Centro de aplicaciones, Facebook ofrece no 
solo el acceso a los juegos sin más, sino que pone a disposición de los usuarios 
un amplio buscador por tipo de dispositivo, web o móvil, y categoría. Los ami- 
gos del administrador podrán enviar sugerencias de aplicaciones, que se ¡rán 
almacenando en el botón Solicitudes, situado en el menú izquierdo. 


Para premiar aquellos juegos con mayor aceptación por parte de los usua- 
rios, establece un sistema de votaciones, para que estos puedan valorar y cono- 
cer las opiniones de otras personas que ya los hayan utilizado. El resultado se 
refleja en forma de clasificación por estrellas junto al nombre de la aplicación 
y la categoría a la que pertenece, tal y como se ve en la siguiente imagen. 


4,5 stars average - 357.676 votes, 


Ach ic Ak IN 263.498 


48.813, 


19.871 
6.376 
14.118 


Esta captura muestra el promedio de 
estrellas junto con el número total 
de votaciones. 
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La página muestra las aplicaciones clasificadas principalmente por su po- 
pularidad y por la categoría en la que se encuadran (más de 20), entre las que 
se encuentran los más adictivos, de simulación, deportes, moda, etc.; pero si 
pulsamos sobre la pestaña Juegos destacados de la barra superior, se abrirá 
una nueva ventana, con una clasificación mucho más interesante y destacable 
para el administrador: 


= Más populares: son aquellas que tienen muy buena reputación, general- 
mente por encima de cuatro estrellas, y además cuentan con el apoyo 
de la red para su promoción, lo que permite sondear el potencial de 
aquellas que más están consiguiendo penetrar en el espacio privado de 
los usuarios. 

= Popular entre amigos: son las aplicaciones que mejor resultado han ob- 
tenido entre el grupo de amigos que tiene el administrador o usuario, lo 
que aporta información sobre nuestra comunidad. 

= Con mayores ventas: son las aplicaciones que, lógicamente, mayor nú- 
mero de instalaciones pagadas han tenido, lo que significa que el usua- 
rio no solo hace el esfuerzo de instalar la aplicación, sino que además 
ha superado el proceso de decisión de compra con un resultado positivo 
repercutido sobre el porcentaje de conversión. 


4.2. Facebook Marketing Partners 


Cuando el social media plan, con su extensión en Facebook, requiere del 
uso profesional de aplicaciones que amplíen la funcionalidad, mejoren la expe- 
riencia y optimicen los resultados, entran en juego los partners. 


Definición 


Partner 
Persona, institución u organización con la que alguien está íntimamente involucrado: en el pla- 
no empresarial, es la alineación entre varias empresas para la consecución de unos objetivos. 
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Facebook pone a disposición de las empresas un programa denominado 
Facebook Marketing Partners, un espacio fuera del entorno de Facebook con 
URL propia, https://tacebookmarketingpartners.com/. 


El Marketing Partners Íd Partner Login Become a Partner Partner News 


Parmer Directory About Success Stories Search Qa 


Your suctess is their specialty. 


e right partfler can help you supercharge your p 
¡ to get started. 


» Get Matched 


Do more on Facebook and beyond 


Facebook Marketing Partners are vetted for excellence in exactly the things you need to get more from your 
marketing. Whether it's managing campaigns at scale, improving measurement, reaching new audiences or more. 
What you need is what they do best. 


Facebook Marketing Partners es un espacio para profesionales de mayor nivel. 


Este espacio se convierte en un directorio muy especializado y profesiona- 
lizado para empresas y empresarios, cuya función es la de ofrecer un punto 
de encuentro para que los anunciantes y administradores tengan a la mano un 
número ingente de opciones multifuncionales para potenciar la presencia en 

Facebook y mejorar los resultados. 


Formar parte como partner de Facebook no es algo sencillo; solo las em- 
presas que cumplen con unos altos estándares de calidad y rendimiento son 
las que obtienen la insignia, un grupo exclusivo de socios pertenecientes a 
múltiples sectores profesionales, países, y nueve especialidades: 
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ASE nm 
Y Mo SS 
Lo 
Ad Technology Media Buying (US Only) FBX 
Scale and optimize your ad campaigns. Find expert help in Facebook ad Bring customers back with dynamic 
operations. product retargeting. 
ER o 488) 
= La 
Community Management Content Marketing Small Business Solutions 
Effectively manage Pages and More efficiently create, curate and Find technologies and services for 
conversations. serve up content. small and locally based businesses. 


2 S 


4» 


Audience Onboarding Audience Data Providers Measurement 
Find your current customers on Find new customers on Facebook using Track performance of Facebook 
Facebook via Custom Audiences. 3rd-party data. mobile app ad campaigns. 


Esta captura de pantalla muestra las nueve categorías que clasifican a nivel mundial los distintos tipos de partners. 


Como podemos observar en la imagen, las categorías son: 


m Tecnología Ad: para optimizar las campañas publicitarias. 

= Compra de medios: permite encontrar la ayuda y asesoría de expertos en 
operaciones publicitarias. 

m FBX: permite recuperar la visita de los usuarios a través de estrategias 
de retargeting. 

= Community Management: localiza profesionales responsables de la ges- 
tión eficaz de páginas y conversaciones. 

m Content Marketing: partners cuya función es la creación eficiente de 
contenido para enriquecer los perfiles. 

= Soluciones para pequeñas empresas: ofrece empresas especializadas en 
negocios locales con tecnologías y servicios que optimicen su presencia. 

m Onboarding Audiencia: permite hipersegmentar con mayor profundidad, 
encontrando a los clientes actuales a través de audiencias personalizadas. 


m Proveedores de audiencia de datos: permite localizar nuevos usuarios o 
leads en Facebook. 
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m Medición: ofrecen un seguimiento específico del rendimiento de Face- 
book, con métricas específicas y orientadas a las necesidades. 


Encontrar el socio adecuado que satisfaga las necesidades del proyecto de 
Facebook es tan sencillo como seguir tres sencillos pasos: 


1. Seleccionar la categoría: 


o-——— a 
Specialty industry Country 
| need: 
a ¿ 
H bos > 
Ad Technology Media Buying (US Only) FBX 


Scale and optimize Facebook 
ad campaigns. 


Find expert help in Facebook 
ad operations. 


Bring customers back with 
dynamic retargeting. 


2. Seleccionar el sector: 


Specialty 


Automotive 


A 2 o Es 


Industry 


My industry is: 


AÑ 


Consumer Packaged 
Goods 


Country 


eCommerce 
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3. Seleccionar el país: 


Y ———4-— 8 


Specialty Industry Country 


Il do business in: 


Choose one or more countries 


Tres pasos que mostrarán todos los resultados disponibles a nivel mundial, 
con una interfaz que ofrece acceso a la descripción de los partners, con la posi- 


bilidad de modificar las opciones de búsqueda y de solicitar más información, 
si resultara necesario. 
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Partner Login Become a Partner. Partner News 


SPECIALTIES FILTERS(Clear Al!): 

E Ad Technology 6 Media Buying (US Only) (Y) Consumer Packaged Goods EY United States Of America Y) 

Media Buying (US Only) e 

E FBX (3 

«Community Management € SORTED BY ALPHABETICAL NEED SOME HELP? Get Matched » 

2 Content Marketing e 

E Small Business Solutions e 

Audience Onboarding e WC 4C " Adaptly 

E Audience Data Providers e a : PESE 

z Powered by data Adaptly develops 

ns e science and medía technology 
harnessing the solutions for 
richest... successful 

INDUSTRIES e advertising. 

- Automotive 

Consumer Packaged Goods 

> H Ad Technology E Ad Technology 

E eCommerce $ 

ES Education B Community Management ¿3 Media Buying (US Onty> 

És Energy 8: Utilities 7]. Media Buying (US Onbp 

E Entertainment 

Es Financial Services 

E Gaming 

E Government £ Politics ooh AdParlor id He 

a AE y de AdParlor's mission is ho 

E Organizations 8: Associations to empower brand Brand Networks is 

E Professional Services and performance... the leading provider 

> Retail of data-informed... 


Facebook Marketing Partners es todo un generador de negocio. 


Facebook Marketing Partners se convierte, por lo tanto, en una comunidad 
exclusiva, pero global, de empresas reconocidas por su excelencia que no solo 
ofrecen un valor añadido con aquello que mejor saben hacer, sino que trabajan 
conjuntamente en el desarrollo de Facebook y en la generación de negocio, 
creando una industria alrededor de la propia red social. 


Para una empresa, formar parte de este club permite contar con tres ven- 
tajas añadidas: 


a Llamar la atención con mayor visibilidad, impactando sobre miles de 
clientes potenciales ubicados en cualquier lugar del mundo. 

m Obtener credibilidad con el respaldo de la insignia de Facebook Marke- 
ting Partners. 
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m Tener acceso al soporte técnico y a eventos y programas solo para socios, 
con formación, entrenamiento, etcétera.. 


Es un espacio que Facebook también se encarga de retroalimentar, creando 
por eiemplo un concurso de innovación, que permitirá al partner crear solucio- 
nes para resolver retos empresariales específicos, con la oportunidad de inte- 
ractuar con equipos internos de Facebook en sesiones de trabajo y participar 
además en retos específicos para construir soluciones y descubrir nuevas e 
innovadoras ideas. 


4.3. Aplicaciones estandarizadas 


Entrar en Facebook Marketing Partner y proceder a la contratación de un 
servicio es un reto en sí mismo; requiere una definición muy clara del qué so- 
mos, qué queremos conseguir, cómo, cuánto y por qué. 


Si tomar la decisión de incorporar un partner a la estrategia supone un es- 
fuerzo añadido, por la idiosincrasia de cada proyecto, el administrador siempre 
tendrá la posibilidad de localizar empresas proveedoras de aplicaciones que no 
se impliquen de forma personal en el proyecto, pero sí permitan al administra- 
dor proceder a su instalación de forma casi automática y configurar opciones, 
imágenes, objetivos, etc. 


Las aplicaciones más extendidas entre las páginas de Facebook, cuya es- 
trategia de implantación es la comentada en los dos párrafos anteriores, tienen 
funciones como las que se comentan a continuación. 

Preguntas o trivial 

Es un tipo de aplicación que permite crear fácilmente concursos tipo trivial, 

encuestas o tests, sin necesidad de tener un hosting propio y con múltiples 


opciones de personalización. 


Es el administrador el responsable de configurar preguntas y opciones de 
respuesta, asociar imágenes, presentar las instrucciones o reglas en una página 
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de introducción previa, definir los campos obligatorios que debe incluir el 
usuario para tramitar su participación, etc. 


Además, permite preguntas con respuestas de distinta naturaleza: 


= Única respuesta (una respuesta por pregunta). 

ma Multi-respuesta (varias respuestas por pregunta). 
n Lista desplegable. 

m Cuadro de texto con caracteres limitados. 

m Caja de comentarios (de varias líneas). 


Es un tipo de aplicación que requiere un esfuerzo en forma de premio o 
reconocimiento, no solo por la información aportada, que después podrá ser 
extraída para su estudio, sino porque el usuario podrá dejar sus datos, que 
después podrán ser explotados desde el punto de vista del marketing con otro 
tipo de estrategias. 


Tanto este tipo de aplicación como el resto que se presenta a continuación, 
permitirá en todo momento que el usuario pueda participar a través de su or- 
denador, móvil o tablet. 


Momento ganador 


Es un tipo de aplicación que permite atraer visitas recurrentes a la página, 
aumentando el engagement y la probabilidad de que las publicaciones sean 
mostradas en un mayor número de impresiones. 


El funcionamiento es muy sencillo: el administrador configura una serie 
de premios que estarán activos en momentos puntuales, seleccionados por él 
mismo. Si el usuario quiere hacerse con uno de estos premios, tiene que probar 
suerte, accediendo cada cierto tiempo a la promoción para comprobar si lo ha 
hecho en el instante oportuno. 


La propia configuración de la aplicación permitirá no solo que la función 
sea atraer usuarios a la promoción, sino que, como requisito indispensable 
para participar, pedirá pulsar en Me gusta en la página, lo que conllevará un 
aumento significativo de las estadísticas de la página. 
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Asimismo, siempre en su justa medida, y de acuerdo con el esfuerzo y 
premio que puedan obtener los participantes, es posible incluir una serie de 
campos obligatorios, como email o nombre, para que los datos puedan ser 
posteriormente extraídos e incorporados al CRM de la empresa. 


Cupones de descuento 


Es un tipo de aplicación que permite generar descuentos promocionales en 
la biografía de la página para que los seguidores puedan realizar compras, bien 
en la tienda física o en la tienda online. 


Es una de las formas de convertir leads en clientes, rentabilizando la inver- 
sión en social media a la vez que se consigue, igual que en los casos anteriores, 
generar engagement. 


Existen varias modalidades de esta aplicación. Una de las que mayor efec- 
tividad han demostrado es aquella que utiliza a Facebook como comprobador 
del premio, para lo que el usuario solo tendrá que hacerse fan; es una forma de 
aumentar significativamente la comunidad de fans. 


Concursos 


Esta aplicación permite realizar concursos de videos, fotografías, pregun- 
tas... de manera muy sencilla. A la hora de contratar este tipo de aplicaciones, 
hay que asegurarse de que la aplicación cumple con las condiciones de Face- 
book de concursos y promociones, con la posibilidad de adaptar (muy impor- 
tante) las bases legales que los participantes deban aceptar. 


Facebook constituye una potente herramienta como escenario para la crea- 
ción de promociones y concursos. La red lo sabe, y por eso contiene una ex- 
haustiva lista de condiciones de uso en las páginas, que va siendo actualizada 
con bastante periodicidad. 


Una de esas condiciones establece la prohibición de todas aquellas ac- 
ciones que implican usar la Biografía como plataforma de la promoción, y los 


Me gusta o los comentarios como criterio de selección de los ganadores del 
concurso, 
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Además, la promoción debe indicar claramente que no está asociada ni pa- 
trocinada por Facebook, que no tiene ninguna responsabilidad legal respecto a 
los participantes y que la información personal proporcionada pasará a manos 
del organizador de la promoción. 


Un ejemplo de aplicación para promociones es Easy Promos. Esta aplica- 
ción permite la creación de promociones y concursos en Facebook, sin tener 
ningún conocimiento en programación y mediante un único formulario. 


La tipología de aplicaciones dentro de este contexto es muy variada. Se 
pueden realizar distintos tipos de concursos para tratar de dinamiz+: la comu- 
nidad y que sea ella misma la que participe, dando la posibilidad a '9s propios 
usuarios de seleccionar la propuesta que deba ser la ganadora. 


Un concurso bien planificado y materializado permite aumenta: significati- 
vamente el número de fans de la página, así como también la base de datos. 
Si el premio es suculento, se convierte en una herramienta muy efectiva y con 
un gran poder de viralidad, trasladable, en la mayoría de las ocasiones, a otras 
redes, como Twitter o Instagram. 


Una de las grandes ventajas que incorpora es, además, la posibilidad de 
analizar los resultados de los participantes en tiempo real, pudiendo exportar 
los datos en .csv, complementándose con Facebook Insights para completar la 
lectura de los resultados y Google Analytics para analizar las visitas. 


| 153 


Facebook para empresas y emprendedores 


GANA UN PAR DE ZAPATOS 
HACIENDO CLICK EN “ME GUSTA” 
Y COMPARTIENDO LA PÁGINA EN TU MURO 


ES 


5 


www,drastikblog.com /cojeccion 


En una promoción, la monitorización de los resultados es casi tan importante como la propia 
promoción. 


Definición 


Facebook Insights 


Es la herramienta nativa que provee Facebook para visualizar las estadísticas de las páginas 
y poder construir estrategias de contenido, promociones, planificación, etc... 


Google Analytics 
Es una herramienta gratuita de analítica web ofrecida por Google que muestra estadísticas 


de los sitios con un gran nivel de detalle y en tiempo real, ofreciendo la posibilidad de 
agruparlas en función de los intereses del analista. 
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Aplicaciones HTML 


Hasta principios de 2011, Facebook permitía la creación de páginas es- 
pecíficas usando el lenguaje FBML. Pero, en su objetivo de abrir y facilitar 
la apertura al desarrollo externo, sustituyó este lenguaje por iframes, lo que 
permite utilizar al 100 % el lenguaje HTML, más extendido y estandarizado. 


Este tipo de aplicación posibilita la creación de multifuncionalidad dentro 
de las páginas de empresa, como la inclusión de juegos, interacciones con el 
usuario, etc. 


Son muchas las alternativas de las que dispone el administrador para la 
creación de este tipo de páginas, tanto gratuitas como de pago, que cubrirán y 
aumentarán la funcionalidad. En este caso, se va a utilizar un ejemplo concreto 
para conocer también cuál es el proceso de instalación. 


Tomaremos como ejemplo la aplicación gratuita Static HTML: ¡frame tabs. 
Para localizar la aplicación, el administrador debe dirigirse a las aplicaciones y 
teclear en el buscador el nombre de la misma. 


Al pulsar sobre la aplicación, se abrirá la página donde se muestran la in- 
formación básica, la descripción, los desarrolladores y un botón para añadir la 
aplicación a la página. Pulsando sobre este, Facebook abrirá una nueva panta- 
lla para aceptar la agregación y seleccionar la página donde se desea instalar. 


a) 


Importante 


Antes de proceder a la instalación de cualquier aplicación, el administrador debe realizar 
una lectura crítica y detallada de las condiciones, tanto del servicio del usuario de la pla- 
taforma de Facebook como de las condiciones del servicio de la propia aplicación, ya que 
accederán a información de perfil, fotos, información de amigos y cualquier otro contenido 
que precise para su funcionamiento. 
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Una vez instalada, lo primero que se debe hacer es ir dentro de la página y, 
en la zona de aplicaciones favoritas, pulsar sobre Static HTML. 


La aplicación permitirá crear dos tipos de contenido específico: aquel que 
será público y que estará abierto a todos los usuarios, y un contenido más ce- 
rrado, solo para aquellos usuarios declarados fans de la página. 


La aplicación favorece su total integración con otras funciones de persona- 
lización, como la posibilidad de cambiar el título, subir un icono de represen- 
tación, importar una página web con contenido en HTML, o incluir las visitas a 
la página en los resultados de Google Analytics. 


Habrá ocasiones en las que el administrador localice una aplicación mientras navega por 
Internet; el proceso de instalación tendrá unos pasos distintos, dependiendo del propio 
desarrollador. 


En todos estos casos, la aplicación deberá pedir permiso para acceder a ciertos datos del 
usuario. 


> Actividades 


9. Realice una búsqueda de proveedores de aplicaciones que no pertenezcan a Facebook 
Marketing Partners, pero que cumplan con los requisitos de uso y condiciones. 
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Aplicación práctica 


Imagine que usted es social media strategistde un hotel situado en la costa alicantina. 
Sus características sociodemográficas hacen que forme parte del público objetivo del 
hotel, por lo que comparte características con los usuarios y clientes. 


Necesita extraer información sobre cuáles son los principales elementos o servicios que 
los clientes valoran en este tipo de hoteles, para utilizarla en la creación del contenido. 
Para ello, decide hacer la pregunta en su propio perfil contando con una aplicación 
del tipo Encuesta. Deberá configurar la pregunta, posibles respuestas y características 
que contendrá el cuestionario. 


SOLUCIÓN 


La pregunta se realizará desde su propio perfil de usuario, incorporando una aplicación 
gratuita para tal efecto. Se hará entre la comunidad de amigos que ya tiene, por lo que 
el lenguaje utilizado será más cercano y directo, sin buscar un objetivo de notoriedad o 
comercial, tuteando al propio usuario. 


La pregunta puede ser: ¿qué valoras más de un hotel que está en primera línea de playa? 
Con respecto a las respuestas, contendrán las siguientes posibilidades: 


Limpieza. 

Cercanía a la playa. 

Valores añadidos, como piscina, spa, etc. 
Animación del hotel. 

Que tenga “todo incluido”. 

Amabilidad del servicio. 

Variedad y riqueza de las comidas o buffet. 
Otras. 


No se incluye un párrafo de presentación, para no ofrecer sobreinformación y provocar que 
el usuario pueda pensar que existe un doble fin en los resultados, aunque sí se introduce 
una frase de agradecimiento: 

Gracias a todOs por la respuesta! O 


Antes de publicar el cuestionario, se comparte en la Biografía y se invita directamente a 
los amigos. 


Continúa en página siguiente >> 
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<< Viene de página anterior 


Para favorecer que el usuario se detenga un momento para pensar en cada respuesta, se 
incluirán imágenes del hotel, sin llegar a mencionar su nombre; así reflejarán la respuesta 
utilizando ese hotel como referencia. 


La aparición de las respuestas será aleatoria, para evitar que se puedan producir sesgos 
hacia las primeras respuestas o las últimas, relegando las situadas en una zona intermedia 
por estar rodeadas de información. 


Las preguntas son cerradas, pero se decide crear una última abierta, para favorecer que 
aquellos usuarios que encuentren la respuesta que se ajuste a sus gustos puedan reflejar 
su opinión y enriquecer los resultados del propio cuestionario. 


El usuario podrá seleccionar respuestas múltiples hasta un total de tres, entendiendo que 
un resultado óptimo de las mismas le ayudará a considerar su decisión de compra. 


5. Caso de éxito: Red Bull 


Es innegable en todos los sentidos que Red Bull, la bebida energética que 
da alas, tiene un posicionamiento muy consolidado en la mente del consumi- 
dor, con unos valores muy identificables que lo convierten en líder en su sector. 
Esta fuerza de marca la traslada perfectamente a su estrategia en social media, 
razón por la cual se ha elegido como historia de éxito para el capítulo que nos 
ocupa. 


Si observamos la siguiente captura y accedemos a la vez a la URL que da 
acceso a la página de Facebook de Red Bull, veremos la importancia que las 
aplicaciones ocupan en la estrategia de la marca para captar nuevos seguido- 
res y, a la vez, generar engagement. 
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Red Bull O Dl : 
Comites | 


Biografía Información Videos Games + Apps Más + 


2 REOBULL.COM 


ae: 


Captura de la pestaña Games + App 


La marca no solo las incorpora en su rutina de comunicación, sino que 
además tiene su propio appcenter, ubicado en la pestaña Games + App, un 
espacio en el que ofrece un directorio de juegos propios arcade para distintos 
tipos de dispositivos, puestos a disposición de su descarga gratuita a través de 
las principales plataformas, como Google Play o ¡Tunes. 


Pero no solo de juegos y concursos va la historia: para conseguir superar los 


cuarenta millones de Me gusta, la creatividad y la oportunidad se convierten 
en principios básicos para alcanzar los objetivos. 
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Como ejemplo de buen hacer en la estrategia, la aplicación que sigue al 
centro de aplicaciones, llamada Red Bull Drunkish Dialsk, recopila una serie 
de notas de audio que los usuarios pueden votar para elegir sus favoritas. ¿Dón- 
de está la diferencia? En el contenido de los audios. Son ni más ni menos que 
llamadas que usuarios realizan al número de atención al cliente de la marca, 
en estado de embriaguez. 


Una buena estrategia es capaz de convertir lo que a priori puede ser con- 
siderado como negativo (una llamada de incordio a un teléfono de atención 
gratuita que nos provoca un coste) en una oportunidad para humanizar la mar- 
ca, generar engagement compartiendo con los seguidores e implicarlos, para 
invitar a que no solo escuchen las notas, sino también que elijan sus favoritas; 
y todo, sin requerir datos de participación, simplemente por el hecho de com- 
partir y fidelizar. 


Los límites para invitar a la participación están en la propia marca 
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> Actividades 


6. Localice la página de la marca y las aplicaciones que ha puesto en marcha en el último 
año, analizando cuál es el objetivo principal que pretendía conseguir y cuáles son los 
requisitos para la participación. 


6. Resumen 


Las aplicaciones aportan al perfil de la página un valor añadido que las di- 
ferencia del resto de la competencia. Si Facebook únicamente hubiera puesto 
a disposición de las marcas un sencillo timeline solo con texto, hubiera conse- 
guido un gran número de usuarios a corto plazo por su novedad, pero también 
un gran número de bajas a medio plazo. 


Mantener la expectación en la red es también uno de los objetivos de Face- 
book, tan acostumbrada a ver cómo otras redes tratan de restarle números a su 
comunidad y, por lo tanto, cuota de mercado de anunciantes. 


Participar de los recursos supone apostar por Facebook y por su continua 
evolución, un estado que favorece a la propia red, a los usuarios, a empresas 
y a empresarios, porque se crea un escenario de participación totalmente seg- 
mentado, donde cada uno satisface sus necesidades. 
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ES Ejercicios de repaso y autoevaluación 


1, ¿Qué es un CMS? 


a. Un sistema de gestión de contenidos. 

b. Una aplicación para gestionar encuestas. 

c. El lenguaje antes usado por Facebook para las páginas HTML. 
d. Un plug-in social. 


2. ¡Cuál de las siguientes aplicaciones aparece por defecto en Facebook? 
a. Eventos. 
b. Momento ganador. 


c. Concurso. 
d. Trivial. 


3. Complete la siguiente frase: 


Los usuarios 0 que deciden hacer uso de las desarro- 
lladas por el propio Facebook, tienen la seguridad de que estas to- 
talmente con las políticas de de la y protección de 


4. Indique si la siguiente frase es verdadera o falsa: 


Notas es una página que permite al administrador realizar una publicación en formato 
empobrecido. 


O Verdadero 
O Falso 


5. ¿En qué paso de la creación de un evento se requiere hacer un estudio exhaustivo 
del motivo de su creación? 


a. Timing. 

b. Planificación. 
c. Definición. 

d. Argumentación. 
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6. Complete la siguiente frase: 


Facebook permite los 


a otras muchas aplicaciones de calen- 


dario, como ¡CalAppel, y Calendar. 


7. ¿Cuál de los siguientes elementos no pertenece a las notas? 


a 
b 
C 
d 


. Texto. 

. Etiquetas. 
. Calendario. 
. Eventos. 


8. En el Centro de Aplicaciones de Facebook, ¿qué criterio es el que ordena los resul- 
tados en base al mayor porcentaje de conversión? 


a 
b 
C 
d 


. Mayores ventas. 

. Más populares. 

. Popular entre amigos. 

. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta. 


9. Complete la siguiente frase: 


Preguntas es un tipo de que permite crear fácilmente con- 
cursos tipo , encuestas 0 , sin ne- 
cesidad de tener un propio, y con múltiples opciones de 


10. ¿Cómo se denominaba el anterior lenguaje para la creación de páginas que fue 
sustituido por HTML? 
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a 
b 
C 
d 


. FMBL. 
. MLFB. 
 FBML. 
. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta. 
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Los grupos 
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El grupo y su creación 

Los grupos como herramienta de comunicación 
interna 

Caso de éxito: Imagina... Crea 
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1. Introducción 


Los grupos en Facebook se han convertido en una de las herramientas que 
más interacción despiertan. Unir a un grupo de personas bajo un interés co- 
mún permite que se produzca una mayor implicación en las discusiones y te- 
mas planteados en el timeline, y un mayor índice de respuesta y conversación. 


El grupo suele contener a usuarios homogéneos entre sí y heterogéneos con 
otros grupos distintos, al igual que ocurre con la segmentación y la definición 
de los públicos objetivos. 


Lograr una acción corporativa efectiva con una definición de grupo no es 
nada sencillo para las marcas, porque se desarrolla en un contexto más infor- 
mal, donde es el usuario el que marca el ritmo de las conversaciones. 


El éxito o el fracaso irán determinados por la influencia del administrador, que 
en este caso ejercerá como moderador y director del flujo de la conversación. 


2. El grupo y su creación 


Como se ha comentado en páginas anteriores, un grupo de Facebook es un 
sitio donde los usuarios dejan sus opiniones, enlaces, fotografías, etc.; un es- 
pacio abierto a la interacción en torno a una temática que funciona como nexo 
de unión de intereses y aficiones. 


La definición de grupo viene generalmente determinada por su finalidad. 
Para decir que se trata de un grupo y no de un simple conjunto de personas, 
este deberá cumplir una serie de condiciones: 


m interdependencia: lo que hace que un conjunto de personas se convierta 
en un grupo es su interdependencia mutua, es decir, que los usuarios 
dependan unos de otros para lograr unos objetivos determinados. Esos 
objetivos podrán variar con el tiempo y evolucionar hacia la convergencia 
(objetivos comunes), la divergencia (objetivos antagónicos) o un resul- 
tado mixto, y marcarán las etapas de mayor cooperación o competición 
entre los usuarios. Generalmente, los grupos de mayor éxito son aquellos 
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que comparten un objetivo común y bien definido, para lo que es nece- 
sario que sean interdependientes y mutuamente responsables. 

=m Identidad: en el momento en el que los propios usuarios que forman 
parte del grupo se definen como tal, surge una llamada conciencia co- 
lectiva, que permite aumentar la implicación y el reconocimiento del 
resto de los usuarios como elementos importantes en la interacción y 
enriquecimiento de las conversaciones. 

= Interacción: la interdependencia antes comentada se materializa gracias 
a la interacción. Esta es la que genera la identidad común. Se constituye 
como el propio motor del grupo y la característica que genera la estruc- 
tura social del grupo, distinguiendo entre roles y status. 


Cada grupo es diferente y contiene, en distinto nivel, los atributos mencio- 
nados, de modo que habrá grupos con fuerte sentimiento de identidad, cuyos 
miembros interactúen entre sí, o grupos en los que exista una alta interdepen- 
dencia, pero baja identidad. 


Todo esto obliga al administrador a ofrecer diferentes soluciones, siendo 
consciente de la diversidad de situaciones que se pueden dar y de la defini- 
ción de diferentes estándares de actuación a la hora de intervenir y dirigir las 
conversaciones de un grupo. 


> Actividades 


1. Identifique y mencione las principales diferencias que existen entre una página y un 
grupo. 


2.1. Tipos de grupos 


Facebook ofrece al administrador la posibilidad de seleccionar quién ve el 
contenido del grupo y qué pueden publicar los miembros, incluidos los comen- 
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tarios, las fotos y los archivos, delimitando tres opciones de privacidad en su 
creación, criterio que define su tipología oficial: 


= Grupo abierto: cualquier usuario de Facebook puede ver el grupo y unir- 
se; esto significa que el grupo podrá aparecer en los resultados de bús- 
queda de la red y que todo su contenido puede ser visto por cualquiera 
que visite el grupo. 
Ejemplo: un gran almacén de venta de material deportivo, con presencia 
en Facebook a través de su página, decide crear tres grupos distintos 
que utilicen como nexo de unión los tres deportes cuyo material es más 
demandado (fútbol, baloncesto y tenis). En cada grupo, un empleado 
cualificado se ocupará de mantener informados a los miembros de las 
noticias más importantes, ofrecerá consejos para la práctica, recomen- 
daciones para la compra del material, solución de dudas, etc. La priva- 
cidad del grupo deberá ser abierta, para fomentar la adhesión y porque 
este tipo de deportes están masificados, por lo que el público objetivo 
será muy amplio y no estará concentrado. 

=m Grupo cerrado: cualquier usuario de Facebook puede ver el nombre del 
grupo y quiénes son sus miembros, pero solo los usuarios que pertene- 
cen al mismo pueden ver las publicaciones. Para participar, el usuario 
debe solicitar la inclusión o ser invitado por uno de sus miembros. 
Ejemplo: una asociación de marketing, que ya tiene su correspondien- 
te página donde informa a los usuarios e interesados de las noticias y 
actividades, decide crear un espacio para la interacción y el trabajo de 
los asociados. Para evitar que los hilos de discusión se puedan romper 
fácilmente por interrupciones de usuarios con dudas o consultas, deci- 
den seleccionar el grupo cerrado, para que solo los asociados puedan 
ver y participar del contenido. El nombre del grupo seguirá apareciendo 
en los buscadores, lo que permitirá crear un interés especial en aquellos 
usuarios que aún no son miembros pero se lo están planteando, influen- 
ciando en cierta manera sobre la toma de decisiones y ofreciendo un 
valor añadido para los asociados. 

am Grupo secreto: los grupos encuadrados en esta categoría de privacidad 
no aparecen en los resultados de búsqueda, por lo que para los usuarios 
que no formen parte del grupo pasará totalmente inadvertido. El nombre 
del grupo ni siquiera aparecerá en las biografías de los miembros, por lo 
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que los nuevos usuarios solo podrán ser incorporados mediante invita- 
ción por parte de uno de sus miembros. 

Ejemplo: una empresa, con más de veinte sedes alrededor de todo el 
territorio nacional, necesita crear un espacio para mejorar la gestión 
de la comunicación interna y fomentar el sentimiento de pertenencia 
a la misma. Tras una primera experiencia a través de un gestor de con- 
tenidos, no lograron aumentar la actividad de los empleados, que por 
desconocimiento o miedo a la nueva herramienta y sus usos decidieron 
no participar. La empresa decide crear un grupo en Facebook, una red 
social muy conocida y utilizada. Para evitar la intrusión de usuarios que 
no formen parte de la empresa, se crea un grupo con privacidad secreta, 
para que no aparezca en los resultados de búsqueda, evitando crear un 
halo de exclusividad. 

Los empleados pueden formar comunidad alrededor de la empresa a tra- 
vés de la interacción, y fomentar la cohesión para la mejora del trabajo 
en equipo. 


> Actividades 


2. Imagine que ha sido seleccionado para ocupar el puesto de community manager de 
un partido político de su ciudad, y entre las acciones planteadas pretende utilizar los 
grupos para fomentar la cohesión de los militantes y mejorar la participación de los 
simpatizantes. Defina cuántos grupos deben se creados y qué tipo de privacidad será 
configurada. 


Tal y como se ha comentado, esta clasificación atiende a los criterios de pri- 
vacidad que defina el administrador. Atendiendo a otro tipo de características 
y a un modo más funcional, es posible destacar los siguientes tipos de grupos: 


= Según la estabilidad de las relaciones: 


1 Permanentes: son estables en el tiempo y no suelen tener demasia- 
das modificaciones en su composición. 
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1 Temporales: también conocidas como ad hoc. Se conciben para un 
período concreto de tiempo con una duración limitada, disolvién- 
dose o dilatándose en número de usuarios una vez llegado al final. 


= Según el origen de los grupos: 


1 Formales: son grupos que contienen usuarios que forman parte de 
un público objetivo determinado. Desde el social media plan se pla- 
nifica su adhesión y estos confirman su participación. 

1 Informales: forman un grupo a raíz de las relaciones espontáneas 
surgidas a partir de una satisfacción o insatisfacción de las necesi- 
dades de los usuarios alrededor de una marca o producto. 


m Según su finalidad: 


1 Productivos: son grupos que realizan conjuntamente una determina- 
da función, construyendo auténticos grupos de trabajo. 

1 Solucionadores de problemas: se centran en problemas particulares, 
generalmente descubiertos por la marca y hechos públicos para la 
implicación de los usuarios en la evolución. 

1 De resolución de conflictos: orientados a afrontar situaciones de en- 
frentamiento, relacionadas con la gestión de crisis de la organiza- 
ción. Requieren un gran nivel de implicación voluntaria por parte de 
los usuarios. 

1 De cambio y desarrollo: pueden incluir a diferentes tipos de grupos 
e implicarlos en el desarrollo de productos o de la marca, una par- 
ticipación que forma parte de los objetivos del marketing positivo. 


m Según la segmentación: 


1 Sin segmentar: no se establece una definición de los públicos objeti- 
vos. Son los propios usuarios, sin distinción, los que se unen a ellos. 

1 De segmentación geográfica: los usuarios se encuentran localizados 
en una zona geográfica concreta. 

1 De segmentación demográfica: seleccionan a los usuarios por su 
edad, género, ingresos, etc. A la hora de crear un grupo, no es 
posible agregar a'los usuarios con estas características; pero si la 
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comunicación de la marca sí que va dirigida a un público con estas 
características, el grupo deberá atraer al mismo tipo de miembros. 

1 De segmentación psicográfica: reúnen a los usuarios alrededor de 
una serie de atributos relacionados con los pensamientos, utilizando 
dimensiones de personalidad, características del estilo de vida y 
valores. 

1 De segmentación por comportamiento: están muy ligados a un pro- 
ducto concreto y agrupan a los usuarios alrededor de variables, como 
los beneficios deseados de un producto. 


a Según la interacción: 


1 Grupal: los usuarios intercambian opiniones y comentarios, añadién- 
doles valor y evolucionando como grupo. 

1 Individual: el grupo es un contexto en el que prevalecen los valores 
individuales. Constituye simplemente un área donde compartir alre- 
dedor de un nexo de unión. 


Estos criterios no son excluyentes entre sí, de forma que un grupo podrá ser 
definido desde diferentes criterios. Planificar y definir su creación permitirá 
reconocer el papel y el peso dentro del resto del plan de acción. 


> Actividades 


3. Localice en Facebook al menos cinco grupos diferentes con más de 10.000 miembros 
y realice una definición de sus categorías, atendiendo a los criterios analizados ante- 
riormente. 


2.2. Proceso de creación 


El proceso de creación de los grupos es muy similar al de instalación de una 
aplicación o a la creación de una página: primero debe ser creado mediante 
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dos sencillos pasos y después hay que personalizar las opciones de adminis- 
tración. 


Para proceder, basta con acceder al panel izquierdo del menú de navega- 
ción del perfil de usuario y pulsar sobre la opción Crear un grupo. 


Este enlace da acceso una ventana en la que se designará el nombre del 
grupo y los usuarios que desde un inicio serán añadidos a él. Tal y como se ve 
en la siguiente imagen, en este punto también será el momento de seleccionar 
la privacidad del grupo. 


Crea un nuevo grupo 


Cualouiera puede ver el grupo, dos miembros y us 
publicaciones. 


'* Q Cerrado 


Cualquiera puede encontrar el grupo y ver quien 


pertenece € el Solo los membros pueden ver las 
publicaciones. 


O Q Secreto 
Solo dos miembros pueden encontras el grupo y ver des 
pubicaciónes 


Más información sobre la privacidad de los grupos 


Cancelar Heros 


La definición de la privacidad podrá ser modificada cuando el grupo haya sido 
creado desde el panel de administración. 


El único requisito previo a la creación es que el administrador seleccione al 
menos un miembro que formará parte del grupo; sin esta selección, Facebook 
mostrará un mensaje de aviso: “Elige a los amigos que quieres agregar a este 
grupo”. 
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Crea un nuevo grupo 


Elige a los amigos que quieres agregar a este grupo. 


Facebook provoca que la adhesión al grupo de nuevos miembros se contemple 
desde sus inicios. 


Al pulsar sobre el botón Crear, Facebook abrirá una nueva ventana con un 
directorio de iconos, puestos a disposición del administrador para que este 
seleccione el que representará al grupo creado; es un sistema icónico que 
categorizará la temática. 


Mi primer grupo | 


Elija un icono 
B60F aso 1tOBSSRBO 
Z GCGECOBS?S?S....<:u.2 
E DORADO Ms EZ Y 
A E A 
G 1H DZ 

Onvtr Aceptar 


El icono acompañará siempre al nombre del grupo. 


Al pulsar sobre Aceptar, el administrador habrá creado el grupo y Facebook 
accederá automáticamente a su timeline. Para continuar con el proceso de 
personalización, las opciones que se presentan se asemejan a las del proceso 
de creación de una página, ya visto con anterioridad. 


Tres son los elementos principales que el administrador debe insertar para 
proceder a completar de forma efectiva toda la información necesaria para 
optimizar el grupo: 


= Imagen principal, que defina la personalidad del grupo y ayude a contar 
su “historia”. 

= Descripción, que facilite a los miembros la información sobre el grupo 
y su objetivo. 
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m Añadir un icono, símbolo que represente al grupo (si no ha sido intro- 
ducido antes). 


El administrador tiene siempre a su disposición todo un menú de configu- 
ración que permitirá no solo ampliar las limitaciones del grupo, sino también 
disponer de las posibilidades de: 


m Añadir personas 

a Administrar el grupo 
m Enviar mensajes 

m Crear eventos 

m Editar la configuración 
m Añadir a Favoritos 

m Denunciar el grupo 

= Archivar el grupo 


Entre los elementos destacables, hay dos que merecen especial atención. 
Administrar el grupo es el espacio puesto a disposición del administrador para 
que pueda gestionar su correcto funcionamiento. 


Personalizar tu grupo 


¿Sabes que puedes añadir una foto aqui? 
Blige una que defina la personalidad de tu grupo. 


E | Elegirtoto + | 


| Eres miembro + | | (Y Mensaje | Y Notiicaciones [ += ] 
j — Añadir personas : 
Mi primer grupo Miembros Eventos Fotos Archivos ¡El 
Administra tu grupo 


información del grupo 9:% COMPLETO | Crear evento 


 ESitarla configuración del grupo 

S 
a E A | 
PS de i a os | 
Añadr una description eS no | 
i 
É 


Faciíta alos miembros información sobre el , » y 
Elige un simbolo que represente a lu qrupo 
grupo y su objeto 


¿ud Denunciar este grupo 


Archivar grupo 


Las opciones se abren una vez se pulse sobre el icono con forma de puntos suspensivos. 
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Como se puede observar en la imagen anterior, es aquí donde se gestio- 
narán las solicitudes de los miembros para ingresar en el grupo, aceptar o 
denegar a nuevos miembros y leer las notificaciones que, como administrador, 
habrá recibido en torno a las propias solicitudes. 


Sobicitudes de miembros Información del grupo 0% COMPLETO 


Publicaciones denunciadas 


información del grupo E $é E E 


a Ein: dE Añadir un ono Añedr una foto de portada 
Notificaciones de solicitudes E pa Esge un simbolo que Ayuóg a contar la historia de tu 
. información sobre el grupa y 


se obio represeme 2 tu grupo grupa 


Pantalla de gradiente de información de grupo 


Es también el lugar seleccionado por Facebook para hacer un seguimiento 
de aquellas publicaciones que los propios miembros hayan denunciado, por 
motivos que siempre deben estar relacionados con infringir las condiciones de 
Facebook. 


¡55 Ejemplo 


Los grupos con contenido relacionado con el consumo de drogas o que incluyan desnudos 
u otro contenido sexual no están permitidos. Tampoco lo están los grupos que fomenten la 
violencia o que ataquen a individuos o colectivos de personas. 


El administrador debe tener en cuenta que, en materia de denuncia de 
publicaciones, el usuario tiene dos posibilidades: 


m Denunciar al administrador, que transmitirá información sobre la publi- 


cación a los administradores del grupo y les dirá el nombre del miembro 
del grupo que les ha denunciado. Estará en poder del administrador el 
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decidir si eliminan la publicación o si vetan a la persona que la haya 
compartido. Con esta opción, no se envía ninguna denuncia a Facebook. 

= Denunciar como ofensivo, que envía una denuncia a Facebook para in- 
formar de una falta sobre las normas comunitarias de la red. 


El administrador del grupo verá una notificación cuando un usuario informe 
de la denuncia de una publicación. Esta función permite además a los miem- 
bros del grupo destacar las publicaciones que deben revisarse por alguna razón 
(por ejemplo, publicaciones ofensivas o inadecuadas). 


Para gestionar una publicación denunciada, el administrador debe notificar 
y realizar una de las siguientes acciones: 


m lgnorar la publicación, eliminándola de la cola de denuncias. 
m Eliminar la publicación. 


mu Eliminar la publicación y bloquear al miembro. 


El otro apartado destacable es el de la Administración del grupo, que no 
tiene que ver con la gestión de las publicaciones, pero sí con la configuración, 


NT 


Facebook para empresas y emprendedores 


Nombre del grupo | w | Mi primer grupo 


Privacidad U> k* Público 
Cualquiera puede ver el grupo, 105 Miembros y sus publicaciones, 


0 e Cerrado 
Cualquiera puede encontrar el grupo y ver quién perteneze a él Solo los miembros pueden ver las 
publicaciones 


" O Secreto 
Solo los miembros pueden encontrar el grupo y ver las publicaciones 


Aprobación de Cualquier miembro del grupo puede añadir o aprobar otros miembros. 
solicitudes de (Ú' Cualquier miembro puede añadir a otros miembros, pero un administrador debe aprobarlos 
miembros 


Dirección web y de Personaliza la información de contacto de tu grupo para poder compartir un entace rápidamente o enviar un correo 
correo electrónico Slectrónico a todos los membros 


Personalizar dirección i 


Le 


Etiquetas [Introduce palabras clave descriptivas (ejemplo. fútool). 


Las ebouetas mdican a los miembros de que trata el grupo. Más informacion 


Permisos para Y Los miembros y saministradores pueden publicar en el grupo. 
publicar contenido > Solo los administradores pueden publicar en el grupo. 


Aprobación de L% Todas las publicaciones del grupo deben ser aprobadas por un administrador 


publicaciones 


Interfaz que se abre tras pulsar sobre la pestaña Editar la configuración del grupo. 


En este espacio se abre la posibilidad de volver a renombrar el grupo, así 
como de modificar las opciones de privacidad y cambiar las opciones de invi- 
tación de nuevos miembros al grupo. 


Nota 


Solo es posible cambiar el nombre del grupo si este tiene menos de 5.000 miembros, una 
barrera establecida para evitar que se pueda hacer un uso incorrecto. El motivo es que 
el nombre, los miembros y la descripción de los grupos cerrados y públicos son visibles 
para todo el mundo, y pueden verse como parte de la identidad de un usuario de Facebook. 
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Como se puede observar en la imagen anterior, el menú superior del grupo 
dará acceso a las diferentes opciones de publicación a través de miembros, 
eventos, fotografías y archivos, consideradas aplicaciones para una página, 
pero integradas en el espacio de trabajo para la interacción del grupo. 


En esta misma interfaz, la red ofrece un sistema de gestión y comunicación 
de los miembros a través de una dirección de correo electrónico que pertenece 
al servidor de Facebook, y que puede ser personalizada con el nombre del gru- 
po. Este sistema de comunicación permitirá identificar al administrador como 
responsable de la gestión y director de conversaciones. 


Cada vez que el administrador acceda a Facebook, mostrará en el margen 
derecho una serie de recomendaciones para añadir a los usuarios a! grupo; un 
sistema que pretende provocar la expansión aumentando los miembros, ayudar 
a evolucionar al grupo con las nuevas incorporaciones y evitar que caiga en el 
silencio que provoca la inactividad. 


Como en el caso de las páginas, el administrador puede añadir etiquetas a 
su grupo para mostrar de qué trata, palabras que serán utilizadas como refe- 
rencia en los resultados cuando los usuarios busquen temas relacionados con 
los que se exponen en el grupo. 


Por último, dos nuevos elementos se presentan: es posible configurar quién 
podrá publicar comentarios en el grupo, si lo pueden hacer los miembros y 
administradores o solo los administradores, así como si dichas publicaciones 
deberán ser aprobadas previamente antes de estar visibles. 


> Actividades 


4. Cree un grupo en Facebook, sin limitación de privacidad o categoría, y consiga que el 
80 % de sus amigos acepten la solicitud enviada y se conviertan en miembros activos. 
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2.3. Supervisión del contenido 


El administrador deberá cumplir con la responsabilidad establecida en el 
social media plan para la consecución de los objetivos. Estas funciones im- 
plican, a su vez, una correcta dirección del contenido y la protección de las 
conversaciones de los usuarios miembros mediante la supervisión de posibles 
conductas abusivas. 


Ante comentarios poco educados o entradas que se alejen de la misión del 
grupo, el administrador puede eliminar las publicaciones haciendo clic en la X 
que aparece junto al contenido y seleccionando la opción Eliminar la publica- 
ción para quitarla. También es posible Marcar como spam o Denunciar abuso 
para denunciar una publicación no deseada o abusiva. 


Esta decisión no es recomendable que sea utilizada de forma desmedida, 
debe ser empleada solo cuando una respuesta efectiva a través de la publica- 
ción no pueda solucionar el conflicto creado. Si el administrador se ve obligado 
a realizar esta acción en demasiadas ocasiones, habrá que analizar el porqué 
de esta situación. A veces, una incorrecta selección de la temática del grupo 
o un mal criterio para invitar a los usuarios miembros puede atraer prácticas 
malintencionadas. 


Como última opción, un administrador puede eliminar o prohibir a un miem- 
bro la pertenencia al grupo a través de la pestaña Información, buscando al 
usuario y haciendo X junto a su nombre. Estos usuarios no volverán a encontrar 
al grupo en las búsquedas ni ver su contenido. 


La diferencia entre la prohibición y la eliminación se encuentra en que solo 
los que han sido eliminados podrán volver a solicitar la unión al mismo. 


Los miembros de un grupo no necesitan formación específica para interve- 
nir, conversar e interactuar, algo que favorece la eficiencia de esta herramienta 
no ya solo como acto de comunicación, sino también de gestión. 


Esta naturaleza permite que el administrador solo tenga que preocuparse 


por su administración y por la gestión del contenido, y no de ofrecer tutoriales 
o consejos de participación o de uso. 
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Para ello, el administrador puede tener en cuenta una serie de consejos: 


= No establecer objetivo de ventas: el grupo es una unión de personas bajo 
un nexo común, no una unión de personas que desean comprar produc- 
tos. El administrador debe establecer unos objetivos de participación 
para dirigir, en la medida de lo posible, las conversaciones y orientar el 
contenido, para conseguir construir una comunidad y conducir lenta- 
mente el interés y el compromiso hacia la marca. 

= Mantener el enfoque: los grupos más eficaces son aquellos que integran 
a personas afines entre sí, es decir, que agrupan a los miembros de un 
mismo público objetivo. Es un error considerar que todos los clientes o 
usuarios de la marca deben ser encuadrados en un mismo grupo. Si ya 
se dispone de una segmentación planificada en el social media plan, ha- 
brá que hacer uso de dicha información y definir la creación de un grupo 
para aquel segmento donde pueda ser efectiva la interacción. 

= Moderación: es un factor de éxito en la efectividad de los grupos. Cuan- 
do el número de usuarios va aumentando, resulta cada vez más compli- 
cado mantener cierto orden, sobre todo en un ambiente informal, donde 
cada usuario puede aportar su propio tema, que podrá no ser acorde 
con el propósito del grupo definido por el administrador. El moderador 
deberá mantener, en la medida de lo posible, la discusión y la dirección 
hacia el camino correcto, sin llegar a coartar la libertad de expresión y 
opinión de los miembros del grupo. 

m Escuchar al grupo: en ocasiones, la falta de efectividad de los grupos 
puede no venir influenciada por el propio contenido, sino por la falta de 
cohesión entre los miembros del grupo. Descubrir factores de ruptura 
solo es posible a través de la escucha activa y la observación constante 
de las interacciones y las relaciones entre sus miembros. 


Como muestra de uno de los valores principales de Facebook, su evolu- 
ción y adaptación a las nuevas necesidades de los usuarios, recientemente 
incorporó una funcionalidad en forma de aplicación: la posibilidad de usar 
Dropbox en los grupos para poder compartir archivos con el resto de miembros, 
adjuntándolos y subiéndolos al servidor de la aplicación y a la propia cuenta 
del administrador. 


1181 


Facebook para empresas y emprendedores 


3. Los grupos como herramienta de comunicación interna 


Facebook constituye en sí misma una herramienta de comunicación que no 
tiene por qué limitarse a la relación establecida entre usuarios y marcas. 


Las empresas y empresarios pueden utilizarla como un canal de comuni- 
cación e información dentro de su propia plantilla, un espacio que mejore el 
funcionamiento de todos los departamentos usando esta red social como una 
herramienta laboral interna. 


Las ventajas que se pueden extraer de los grupos como herramienta de 
gestión de la comunicación interna son las siguientes: 


1. Instantaneidad: el grupo es una herramienta instantánea, un espacio 
propio donde los miembros pueden compartir documentos, crear co- 
municados, repartir tareas, etc., y todo en tiempo real. El grupo mejora 
las posibilidades del mall, ya que dispone de un sistema de avisos que 
envía por correo electrónico todas las actualizaciones. Cada grupo incor- 
pora, además, un sistema privado de chats para todos sus miembros, 
para sustituir las publicaciones por una conversación cuando la tarea lo 
requiera. 

2. Coordinación: el sencillo sistema de creación de grupos permite que 
se puedan crear tantos como la empresa necesite para la coordinación 
de todo el equipo. Si son muchos los miembros, los empleados pue- 
den ser divididos por grupos de departamentos; así, la comunicación 
entre algunos no importunará la comunicación del resto. Incluso si la 
comunicación lo requiere, los grupos pueden ser creados atendiendo a 
los proyectos que estén vigentes en ese momento y a los miembros que 
necesiten participar. 

3. Etiquetado: si se quiere enviar una consulta específica a un miembro, 
este puede ser mencionado mediante el etiquetado del nombre. De esta 
forma, el usuario aludido recibirá en sus notificaciones que la entrada 
va dirigida a él. 

4. Privacidad: como se comentaba anteriormente, el grupo secreto no pue- 
de ser visto por nadie más que por sus miembros. Aunque se proporcione 
la URL a otro usuario y este la introduzca en su navegador, no podrá ac- 
ceder a la información; siempre necesitará el permiso del administrador. 
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5. Publicación desde cualquier dispositivo: en aquellas ocasiones en las 
que un empleado no se encuentre en la oficina, puede utilizar el grupo 
de trabajo para comunicarse con el resto de sus compañeros mediante la 
sencilla aplicación que proporciona Facebook para los dispositivos mó- 
viles, evitando de esta forma incorporar a los móviles diferentes aplica- 
ciones o programas que desempeñen las mismas funciones, pero tengan 
un uso más complicado. 

6. Aviso de lectura: el miembro puede indicar que ha leído la publicación 
utilizando el botón “me gusta”, un indicador que puede ser utilizado 
para diferentes usos. 

7. Compartir multimedia: los miembros pueden intercambiar todo tipo de 
documentos laborales y con naturaleza multimedia, y pueden ser repro- 
ducidos en la misma interfaz sin necesidad de abrir otro tipo de aplica- 
ción para tal efecto. 


(3 Aplicación práctica 


Teniendo en cuenta la clasificación que se ha realizado sobre los grupos atendiendo a 
diferentes criterios, indique a qué grupo pertenecen los siguientes ejemplos: 


1. Una congregación religiosa ha visto cómo se ha instalado en el local anexo un club 
nocturno, que poco o nada tiene que ver con las convicciones de todos los fieles. 
Ante la indignación de los miembros, la congregación decide crear un grupo que 
aporte ideas para estudiar posibles soluciones a esta complicada convivencia. 

2. Un partido político de Madrid decide crear un grupo cerrado, donde los militantes 
puedan interactuar y poner sus ideas en debate a favor de marcar una estrategia 
común que pueda contrarrestar la falta de liderazgo. En este grupo, las aportaciones 
seguirán una línea grupal, pero la intervención individual estará más marcada, ya 
que los miembros no solo buscarán realizar una aportación eficaz, sino ganar peso 
y visibilidad entre los demás miembros. 

3. Una marca de agua embotellada ha decidido modificar el envase. Para ello, crea 
un grupo donde exponer las diferentes posibilidades y el coste o ahorro que podría 
tener para el consumidor, para que sea el propio cliente el que decida en qué envase 
desea comprar el producto. 


Continúa en página siguiente >> 
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<< Viene de página anterior 


4. Un gran almacén dedicado a la venta de muebles sin montar decide crear un grupo 
donde compartir con los usuarios-clientes los consejos para el montaje, aclaración 
de dudas, recomendaciones sobre las mejores herramientas, nuevos productos que 
surgirán en breve, etc. 

5. Un bar nocturno, en la conmemoración de su aniversario, ha decidido celebrar un 
acontecimiento con actuaciones en directo. Para conocer la opinión de sus clientes, 
crea un grupo donde puedan expresar qué tipo de música les gustaría escuchar y 
qué artista es su favorito. Una vez llegado el día, el grupo de disuelve. 


SOLUCIÓN 


| Grupo solucionador de problemas 
I Grupo de interacción individual 

I Grupo de cambio y desarrollo 

1 Grupo permanente 

I Grupo temporal 


4. Caso de éxito: Imagina... Crea 


Los grupos de Facebook no solo se constituyen como una herramienta para 
difundir ideas o compartir opiniones, sino también como un espacio para la 
creatividad. 


Ángel Padrón, formador y creativo canario, bajo la mención a Sir Ken Rob- 
inson con: Las personas son creativas de maneras tan singulares porque la in- 
teligencia humana es extraordinariamente heterogénea, decide crear un grupo 
abierto en Facebook con el título Imagina... Crea. 


Creado a finales de junio de 2012, en poco más de cinco semanas alcanzó 
la envidiable cifra de 12.000 miembros, no sin una trabajada planificación y 
un dilatado esfuerzo enfocado a su evolución y difusión. 


El objetivo del grupo es unificar todas aquellas entradas y publicaciones 


que reflejen un acto de creatividad, como una fotografía, poesías, relatos cor- 
tos, pinturas, dibujos, cuentos, humor y cualquier alternativa que, según el 
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propio Ángel, “nazca del espacio cerebral en el que nacen los sueños, porque 
los sueños se convierten en realidad cuando los ponemos en práctica”. 


La estrategia del creador y moderador es complicada, a la vez que sencilla. 
En una primera instancia, invitó a todos sus amigos en Facebook a formar parte 
de este grupo y, aunque no se quedaron todos, sí que permaneció la mayoría. 
No solo es importante la incorporación de nuevos usuarios, sino la fidelización 
y el mantenimiento de los ya existentes. 


Cuando el número de miembros quedó estabilizado, diseñó el siguiente 
paso: invitar al grupo a personas consagradas en el mundo del arte, como 
pintores, escultores, poetas, actores, actrices, etc., de manera que consiguió 
la adhesión de usuarios importantes dentro del ámbito de la creatividad. La 
adhesión de estos miembros relevantes trajo consigo también la incorporación 
de los amigos de estos, más artistas, que también enriquecieron el grupo. 


Conseguir este rápido avance en número de usuarios, y que estos a su vez 
fueran nombres reconocidos, le aportó noticiabilidad, es decir: ganó presencia 
para que los medios de comunicación se hicieran eco de la existencia del gru- 
po a través de entrevistas y espacios destacados en comunicación. El hecho 
de dar el salto fuera de la red y aparecer en medios de comunicación offline 
le sirvió para llamar la atención de aquellos usuarios a los que aún no había 
alcanzado. 


Ángel constituye un caso de éxito, no como una marca que ha desarrollado 
un grupo efectivo de usuarios, sino como personal branding. A través de esta 
acción, su nombre se convierte en marca y traduce en creatividad todo lo que 
le rodea. 
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Buscar amigos Inicio. 


www.angelpadron.com 


Unirse al grupo *% Q 


IMAGINA ... CREA 4% Información Eventos Fotos Archivos 


4% Grupo abierto 12.224 miembros 
Las personas son creativas de maneras tan singulares porque la intebgenga humana es 

exvaordinariamente heterogénea”. (Sir Ken Robinson. De su libro: El Elemento. Descubrir su pasión lo 

cambia todo). 

Personas que quizá conozcas Ver todas 


A NR 0 


4 Ángel Padrón Hernández 
Buenas noches a todos, 


z E E Ms 
Sin ánimo de ser reiterativo, una vez más aparezco ante ustedes para 4 
darle las gracias por contribuir a que este grupo sea un poco más grande 


cada día. Este grupo avanza a pasos acelerados, las entradas de ahora, . 6 e. bl nn 


en pocos minutos están abajo, dejando paso a otro conjunto de grandes 4 a pe 
entradas. ú 

Ya somos más de 12.001, ya somos un poco más mundiales, ya estamos ES poo ds 

un poco más cerca de nuestro objetivo, SER UN GRUPO DE REFERENCIA e bro 
MUNDIAL EN CREATIVIDAD. di E dE A os 


El marketing personal define la estrategia a desarrollar en disciplinas como las relaciones públicas. 


Actividades 


5. Busque a lo largo del timeline diterentes fórmulas que utilice el administrador para 
llamar a la interacción de los usuarios, como la que aparece en la captura de pantalla. 

6. El marketing personal bien definido obtiene muy buenos resultados en la consecución 
de los objetivos. Localice casos de éxito similares y analice el tipo de relación que 
establece el administrador. 
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5. Resumen 


La incorporación de los grupos a la estrategia de marketing no debe ser 
obligatoria en el plan de comunicación. La contemplación de esta herramienta 
en el plan de acción debe atender a su efectividad dentro de la estrategia, y 
ser utilizada solo si existen unos objetivos realistas alcanzables por el admi- 
nistrador. 


En la mayoría de las ocasiones, las marcas se han mantenido fuera del 
alcance de los grupos por la fuerza y la influencia que usuarios descontentos 
pueden llegar a ejercer sobre el resto de los miembros, convirtiéndose en una 
herramienta difícil de controlar. Aun así, una acción efectiva como grupo ofre- 
cerá el acceso a usuarios más implicados y comprometidos con la dirección 
definida, mostrando su predisposición a la colaboración y a la conversación. 
Por esta razón, suelen ser las organizaciones o asociaciones las que mayor 
participación en los grupos están mostrando, ya que existen unos usuarios 
previamente comprometidos con la causa. 
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a Ejercicios de repaso y autoevaluación 


1. ¿Qué tres elementos convierten a un conjunto de personas en un grupo? 


a. Interdependencia, interacción e identidad. 
b. Independencia, interacción e implicación. 
c. Implicación, independencia e identidad. 

d. Interdependencia, implicación e identidad. 


2. ¡Qué tipo de privacidad del grupo no permitirá que su nombre aparezca en los re- 
sultados de búsqueda? 


a. Público. 
b. Privado. 
c. Secreto. 
d. Cerrado. 


3. Complete la siguiente frase: 
Un grupo es un espacio a la interacción en torno a una que 
funciona como de unión de y 

4. Relacione el tipo de grupo con su criterio de clasificación: 

. Grupal. 

. Informales. 


. Permanentes. 
Productiva. 


¡RR 0) 


— Estabilidad de las relaciones. 
— Origen. 

— Finalidad. 

— Interacción. 
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5. Complete la siguiente frase: 


Un administrador puede 0 a un miembro la per- 
tenencia al grupo a través de la pestaña 


6. ¿Cuál de los siguientes elementos no es aconsejable llevar a cabo en la administra- 
ción de los grupos? 


a. Establecimiento de objetivos comerciales. 
b. Escuchar al grupo. 

c. Moderación. 

d. Mantener el enfoque. 


7. ¡Para qué resulta realmente eficaz la creación de un grupo dentro de una empresa? 


a. Para la relación con los proveedores. 

b. Para la gestión de la comunicación interna. 

c. Para el control de los empleados. 

d. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta. 


8. Indique si la siguiente frase es verdadera o falsa: 


La diferencia en un grupo entre la prohibición y la eliminación se encuentra en que solo 
los usuarios que han sido prohibidos podrán volver a solicitar la unión al mismo. 


O Verdadero 
O Falso 


9. ¿Cuál de las siguientes opciones permite añadir una descripción al grupo? 
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a. Editar la información privada. 

b. Añadir una descripción. 

c. Edición. 

d. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta. 
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10. ¿Es posible añadir usuarios una vez que el grupo ya haya sido creado? 


a. Sí, pero solo a través de una aplicación externa. 

b. Solo lo puede hacer el resto de usuarios. 

c. Sí, y además Facebook ofrece una serie de usuarios recomendados. 
d. No, pero se pueden invitar a otros grupos. 
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1. Introducción 


Facebook se ha constituido como una completa herramienta, con sus pro- 
pias reglas construidas en base a la propia evolución de las relaciones sociales 
online y a la demanda de sus usuarios, que pretende favorecer la creación de 
interacciones y la conexión entre sus miembros con opciones y elementos que 
promuevan la comunicación. 


Existen otras muchas herramientas 2.0, genéricas y específicas, que ofre- 
cen a los usuarios otras experiencias de interacción, como puede ocurrir por 
ejemplo con la geolocalización, donde el usuario comparte en qué lugares se 
encuentra y su opinión sobre ellos. 


Facebook, en estos casos, para ofrecer una experiencia de uso lo más com- 
pleta posible y crear un espacio central de interacción alrededor del cual pueda 
girar la identidad de un usuario, facilita la integración de otro tipo de herra- 
mientas y aplicaciones sociales que agrupen toda la actividad, superando así 
sus propias limitaciones. 


Como se verá a continuación, en ciertos casos la integración de Facebook 
con otras herramientas, como puede ser Twitter, es total, automatizando las 
publicaciones de una en el timeline de la otra, y viceversa. 


2. Twitter 

Twitter es un servicio de microblogging dirigido al envío de mensajes de 
texto plano de corta longitud, con un máximo de 140 caracteres, denominados 
tuits (tweets), que se muestran en la página principal del usuario. 

Se estima que, en la actualidad, Twitter está formada por más de 300 mi- 
llones de usuarios mensuales activos, generando alrededor de 500 millones de 


tuits al día. 


Es la herramienta que mayor número de adeptos está consiguiendo en 
los últimos tiempos, debido en gran medida a la recesión del crecimiento de 
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Facebook, a la simplicidad del sistema de publicación y de interacción y, en 
gran medida, a la instantaneidad. 


Los usuarios pueden establecer relación suscribiéndose a los tuits de otros 
usuarios mediante el botón Seguir, convirtiéndose entonces en seguidores. Por 
defecto, los mensajes de Twitter son públicos, a no ser que el usuario haya 
decidido cerrar su perfil para que solo puedan ver los tuits sus seguidores. 


El auge de esta red, unido a sus diferencias en usabilidad y utilidad con Fa- 
cebook, ha permitido que ambas herramientas favorezcan la mutua integración 
de los respectivos perfiles para ahorrar tiempo y esfuerzo. 


En muchas ocasiones, esta integración también se produce para fomentar 
la adhesión a una de estas redes; es decir: cuando un usuario descubre que 
un amigo está publicando en Facebook desde su perfil de Twitter, aumenta el 
interés en conocer al menos en qué consiste esta red, quién está en ella y qué 
beneficios obtiene. 


Sabía que... 


Fue en la celebración del evento 7a/king About Twitter, en la ciudad de Granada, donde el 
director general de la compañía en España, Pepe López de Ayala, comunicó que la plataforma 
contaba ya con 302 millones de usuarios en todo el mundo, acallando ciertos rumores que 
indicaban que Twitter se encontraba atascada. Este evento fue una semana después de la 
dimisión de Dick Costolo, CEO de Twitter. 


2.1. Aplicación de Twitter para Facebook 
Para integrar Twitter en Facebook, el administrador debe acceder a la pági- 


na de la aplicación, ubicada en http://www.facebook.com/twitter, se encontrará 
con la siguiente interfaz: 
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Vincula tu perfil de Facebook a Twitter 


Actualiza tus amigos y seguidores al mismo tiempo. 


Enlazar mi pera Twiter. 


Vincuía una página a Twittes 


Publicar en Twitter desde Facebook 


ak 


teinberg As 00 album "China" http: o. mé ZA edit settings 
- cae la 
4 1 


Compartir determinados tipos de actualizaciones 


yA stas updates 
JUE $ gl Links 
DoiZ q el pnotos 
TI y El 
aristeinberg -" /- wedding, now pacióng for china a A Notes 
; Ma] pon E - gh Event creatiofs 
2. ip m the seatiie sa E Group creation: 
: ante ; tip” 
A e rmendanons tor an ova CAMPOS o ON 


Cuando publiques una actualización pública en Facebook, también se 


publicará en Twitter. Solo es posible con las publicaciones con la 
configuración de pnvacidad “Público” 


Elige las actualizaciones públicas que compartes, como solo fotos o 
enlaces y eventos. 


Esta aplicación es ofrecida por Facebook de forma oficial para aumentar la audiencia de las publicaciones y el alcance de las 
actualizaciones. 


Para iniciar la conexión, el administrador deberá pulsar sobre el botón ver- 


de; una vez que se ha hecho clic, la aplicación pedirá permiso al administra- 
dor, informando que tendrá libertad para: 


m Leer los tuits de la cronología del usuario. 


m Ver qué usuarios sigue y seguir a nuevas personas. 
m Actualizar el perfil. 


"w Publicar tuíts por el usuario. 


Lo que no podrá hacer es acceder a mensajes directos ni ver la contraseña 
de Twitter, para salvaguardar la privacidad. De hecho, cuando el usuario autori- 


za a la aplicación, está aceptando y operando bajo las Condiciones de Servicio 
de Twitter conjuntamente con las de Facebook. 


| 197 


Facebook para empresas y emprendedores 


> Actividades 


1. Si aún no los tiene, cree un perfil en Facebook y otro en Twitter. A continuación, integre 
ambas herramientas de forma automática, de manera que al introducir una entrada o 
publicación aparezca en ambas redes sociales. 


3. Wordpress 


Wordpress es un sistema de gestión de contenidos dirigido a la creación de 
webs y blogs (sitios web que están en continua actualización); una avanzada 
plataforma semántica de publicación, orientada a ofrecer una cuidada estéti- 
ca en torno al cumplimiento estricto con directrices de usabilidad y utilidad, 
dirigido a todo tipo de usuarios, sin necesidad de tener conocimientos previos 
en diseño web o programación. Wordpress es libre y gratuito. La versión para la 
descarga en español está disponible en: http://es.wordpress.org. 


Para establecer la mejor conexión entre Facebook y Wordpress, es necesario 
conocer las principales características que definen este sistema: 


= Nace con el concepto de publicación de entradas ordenadas por orden 
cronológico inverso, ofreciendo dinamismo y actualidad. 

= La estructura y el diseño visual del sitio dependen de un sistema de 
plantillas, independientes del contenido en sí. 

= Cuenta con un conjunto de widgets y plugins que permiten la gestión y 
ejecución. 

= Dispone de múltiples usuarios y roles o perfiles que tienen distintos 
niveles de permisos. 

m Permite la ordenación de artículos y páginas estáticas en categorías, 
subcategorías y etiquetas. 

m Dispone de un sistema de comentarios y herramientas que permiten la 
comunicación e interacción entre los usuarios. 
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Definición 


Widget 

Es una pequeña aplicación o programa, integrado en sistemas de gestión de contenidos, 
cuyo objetivo es ofrecer información visual sobre una utilidad específica y facilitar que se 
personalice la configuración sin tener que modificar la programación. 


3.1. Aplicación de Wordpress para Facebook 


Como se ha visto anteriormente, existen multitud de aplicaciones que ofre- 
cen diferentes soluciones para cubrir las necesidades de comunicación e in- 
teracción. 


Para integrar las actualizaciones de un blog en Wordpress, en el centro 
de aplicaciones de Facebook es posible encontrar aplicaciones gratuitas y de 
pago. En este caso, se utilizará como ejemplo un plugin denominado WP-FB- 
AutoConnect, que permitirá publicar el contenido del blog de Wordpress direc- 
tamente en el timeline o en alguna de las páginas que controle el administra- 
dor, permitiendo hacer menciones a los usuarios y a las páginas para distribuir 
mejor los contenidos. 


Esta aplicación permitirá, además: 


m Mostrar los botones Me gusta, Enviar y Suscripción en los posts. 
m Integrar los comentarios de Facebook. 

m Mostrar la actividad de la página. 

m Usar la barra de recomendaciones. 


WP-FB-AutoConnect es un plugin elaborado especialmente para WordPress 


que permite publicar automáticamente en Facebook las últimas entradas es- 
critas en el blog; de esta forma, se ahorrará tiempo en copiar y pegar enlaces. 
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Para instalar la aplicación, es necesario buscarla en el directorio de plugins 
de WordPress y pulsar sobre el enlace para instalar y activar. Si no se encuentra 
en el directorio, mediante el siguiente enlace: https://wordpress.org/plugins/ 
wp-fb-autoconnect/ es posible acceder. 


WP-FB-AutoConnect 


Developer Center 


o DS A lightweight but powerful Facebook login plugin, easy to setup and 
transparent to new and returning users alike. Supports Buddypress. 


Downioad Version 4.0.9 


Search 
] Descrintion | Installation. FAO. Screensaots OtherNotes  Changelog  Stets Support Reviews Developers 
Popular Tags y > 
vádser (5,159) The simple concept behind WP-F8 AutoConnect is to offer an easy-to-use widget that Requires: 2.5 or higher 
lets readers login ta your blog with exner their Facebook account or local WordPress Compatible up to: 4.1.5 

A credentials. Although many "Facebook Connect” plugins do exist, most of them are Last Updated: 2015-3-31 
plugin (3,195) either overly complex and difficult to customize, or fail to provide a seamiess Active instalts: 9,000+ 
admin (2,699) experience for new visitors. ' wrote this pluzin to provide what the others didn't: 

Ratings 
E * Full support for both WordPress and Buddypress. 
sidebar (1,984) * No user interaction is required - the login process ís transparent to new and RRA 
shartcode (1,856) returning users alíke. 4.5 out ofS ia 

5 stars z 7 


Exising users who connect with FB retain the same local user accounts as before 


A 
A tmatched vía e-mail). AS 9 
vevitcer (1,763) « New visitors will be given new user accounts, which can be retained even if you 3 stars o 
images (1,7523 remove the plugin. as o 
a » Facebook profile pictures can be used as avatars 1 stars 3 

page 11,716) p 

* User registraton anncuncements can be pushed to Facebook walls. 
comments (1.208) "io contact wth the Faceboak AP! after the login completes - so no siow pageloads. Sn 
imeze 11,599) * Won't bloat your database with duplicate user accounts, extre fielas, or unnecessary y justim_k 
a camplications. 3 prugins 

* Custom logging options can notify you whenever someone connects with Facebook Donate to this plugin > 

» Apgowerfuj set of hooxs and filters allow developers to easily tallor the login process 

to their personal needs: redirect tu a custom page, Ñll xProfile data with information Support 


from Facebook, setup permissions based on social connections, and more. 
Futiy HTMUICSS valid. 


11 of 11 support threads nm the 
last wo months have been 


Cada aplicación tiene una página de información dentro del directorio de Wordpress donde ofrece datos sobre la instalación, preguntas 
más frecuentes, imágenes del plugin, etc. 


Una vez que esté disponible, al pulsar sobre él pedirá los datos de usuario 
y contraseña para iniciar sesión en Facebook, y será el propio plugin el que 
se encargará de obtener las entradas y publicarlas en el muro de la página de 
fans. 


La total integración entre WordPress y Facebook en sentido bidireccional 
se completa con un plugin, añadido por la propia aplicación, cuya función es 
mostrar en un sitio del blog (generalmente, en uno de los laterales) quiénes son 
los usuarios de Facebook que siguen el blog, mostrando la fotografía o nombre 
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de perfil, incluso las últimas entradas. Es una buena opción para crear una 
comunidad alrededor de estas herramientas 2.0. 


> Actividades 'y 


2. Dado el gran número de aplicaciones ex'ernas que presentan similitudes en cuanto a 
utilidad, localice al menos cinco de ella: que permitan integrar las publicaciones de 
Wordpress en el timeline de una página ce fans. 


4. SlideShare 


SlideShare es un servicio de alojamiento gratuito que permite almacenar, 
enviar y compartir presentaciones que pueden ser visualizadas online en cual- 
quier momento. Es conocida popularmente como “el YouTube del PowerPoint”. 


El usuario puede crear las presentaciones en formato PowerPoint, Ope- 
nOffice, .pdf, o con cualquier programa compatible con los formatos .ppt, 
.Pps u .odp y, una vez publicada la presentación, cambiará automáticamente 
a documento Adobe Flash. 


Es una herramienta que pertenece al ámbito 2.0, ya que funciona como 
una red social, pero de presentaciones, que permite comentar trabajos de otros 
usuarios, compartir, puntuar, crear grupos de trabajo, eventos, etc. 


Los beneficios que añade a la comunicación en la empresa son: 


m Es un canal de comunicación entre clientes y proveedores. Se pueden 
subir al perfil archivos pesados y compartir el /ink, en vez de tener que 
enviarlos por mail. 

m Permite modificar la privacidad de la visualización de las presentacio- 
nes, dando la posibilidad de crear grupos y compartir solo con ellos el 
contenido, dirigiendo la comunicación y ofreciendo valor añadido. 
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m Permite crear modos de empleo de los productos o instrucciones de uso 
mediante presentaciones gráficas que faciliten la comprensión. 

m Con un contenido creativo, aporta viralidad como apoyo a campañas en 
otras redes sociales. 

m Es una red social que aporta objetividad a la comunicación; un espacio 
donde imperan, en su gran mayoría, relaciones B2B (business to busi- 
ness), con presentaciones sobre informes anuales, información corpora- 
tiva, etc. 


4.1. Aplicación de SlideShare para Facebook 


Esta aplicación permitirá al administrador compartir publicaciones en for- 
ma de presentaciones, sacando partido de las funcionalidades que aporta Sli- 
deShare como red social y como espacio online donde subir documentos. 


No solo será compartido el enlace, sino que el usuario tendrá a su disposi- 
ción una serie de campos para personalizar la publicación de la presentación, 
tales como título, descripción, etc.; además, al compartir desde una cuenta de 
usuario de otra red social, permitirá generar comunidad, aportando contenido 
desde diferentes herramientas 2.0. 


Para agregar la aplicación, es posible acceder a la página de SlideShare en 
Facebook: http://www.facebook.com/slideshare. Pulsando sobre la sección de 
información, se accederá al enlace para la incorporación de esta herramienta a 
la página o al perfil de usuario. 


Como en todas las aplicaciones, al hacer clic sobre /r a la aplicación, Sli- 
deShare pedirá permiso para acceder a la información de usuario. A continua- 
ción, aparecerán tres ventanas con opciones para personalizar las visualizacio- 
nes y atributos de configuración en el uso de la aplicación: 


=m En la primera ventana, se indica que la aplicación ha sido instalada sa- 
tisfactoriamente y se ofrece la posibilidad de agregarla como marcador 
destacado en el perfil. 

= La segunda indica que la aplicación se añadirá al perfil de Facebook, 
para facilitar un acceso más rápido y sencillo. 
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m La tercera ventana pedirá permiso para incluir una dirección de emal/ 
donde recibir las presentaciones en la bandeja de entrada. 


Realizadas las configuraciones anteriores, el usuario podrá abrir una cuenta 
en SlideShare para que las presentaciones que necesite compartir puedan es- 
tar disponibles en todo momento. 


Si ya se es usuario activo, existe también la opción de vincular esta cuenta 


con Facebook para acceder siempre a todas las presentaciones desde cualquier 
sitio. 


> Actividades 


3. Defina la aplicación SlideShare e identifique cuáles son los principales beneficios que 
puede aportar a una página de Facebook. 


5. Marcadores sociales 


Un marcador social, también denominado bookmarking, es una herramien- 
ta social que permite almacenar, clasificar y compartir enlaces en Internet. 
Hoy en día es una de las mejores soluciones para tener todas las páginas y 
direcciones favoritas online, sin necesidad de conectarse al ordenador donde 
se guardaron los Favoritos. 


En los marcadores, es posible encontrar noticias en tiempo real, compartir 
y recomendar artículos interesantes, votar, mostrar la opinión, etc., y acceder, 
además de a los marcadores de enlaces generales, a servicios de marcadores 
especializados en ciertas áreas, como libros, vídeos, música, compras, mapas 
e incluso noticias; marcadores específicos que concentrarán, en mayor medi- 
da, su actividad en sectores y productos concretos. 
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Gracias a que su popularidad va en aumento, los servicios que ofrecen van 
más allá de la posibilidad de crear una lista o compartirla: permiten importar 
o exportar, añadir notas, enviar enlaces por correo, configurar notificaciones 
automáticas, RSS, crear grupos y redes sociales, etc. 


Utilizar el marcador adecuado para el público objetivo de la marca bene- 
ficiará a la campaña, gracias a su rápida indexación, beneficiando de esta 
manera las estrategias de SEO y posicionamiento. 


Las listas que publica un usuario pueden ser accesibles públicamente o 
mantener cierta privacidad, decisión que irá acorde con las opciones del resto 
de las herramientas. La posibilidad de agregar información a los enlaces en 
forma de etiquetas permitirá relacionar directamente su contenido con el área 
o sector de actividad. 


A fin de que el propio usuario pueda utilizar el marcador que más se adapte 
a los objetivos del social media plan, es necesario que primero conozca cuáles 
son las limitaciones y las posibilidades que ofrecen para la interacción. 


Para ello, es imprescindible conocer diferentes tipos de marcadores y sus 
funciones. Tres de los más populares son: 


m Del.icio.us: es uno de los más populares y extendidos. Permite compartir 
noticias, clasificarlas por etiquetas y ver quiénes son los usuarios que 
han compartido esa misma noticia o enlace, así como la información 
que integran herramientas enlazadas como Twitter, mostrando los tweets 
que mencionan ese /ink. 

= Digg.com: es un marcador que se asimila al anterior. También permite cla- 
sificar los resultados por temáticas como ciencia, negocios, deportes, etc. 
No solo permite la búsqueda de resultados en forma de enlaces o texto 
plano, sino también con recursos multimedia, como imágenes o vídeos. 

m Mister Wong: es un marcador social genérico y, aunque es de origen 
alemán, tiene disponible las versiones en español, francés e inglés. Este 
marcador facilita su integración en el resto de acciones de la campaña, 
añadiendo, por ejemplo, su botón en el blog o website para que los usua- 
rios puedan agregar la dirección a sus favoritos, y ofreciendo multitud de 
widgets, gadgets y plugins para usar el más adecuado para los objetivos. 
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Esta herramienta ofrece una serie de ventajas frente a otras más tradiciona- 
les, como los motores de búsqueda. Toda selección de direcciones es realizada 
por los gustos, preferencias e intereses de los usuarios, ofreciendo una visión 
real de cuáles son los recursos con mayor utilidad y configurando un ranking 
basado en criterios personales (una forma de medir la utilidad de los mismos), 
mientras que, por su parte, los buscadores realizan esta acción de una forma 
automática, a través de criterios basados en algoritmos, que tienen menos que 
ver con, la decisión directa de los usuarios. 


> Actividades 


4. Localice, a través de Internet, un directorio con al menos diez tipos de marcadores 
sociales, y categorícelos en función del tipo de enlaces que suelan incluir. 


5.1. Integración de Digg en Facebook 


La selección de este marcador no ha sido al azar, pues no se integra en Fa- 
cebook a través de una aplicación externa, sino utilizando Facebook Connect, 
una funcionalidad que opera a modo de gestor de identidades, y que permite 
navegar por Internet con la identidad de usuario de la red social. Así, es po- 
sible comentar y compartir contenidos de sitios de terceros sin necesidad de 
registrarse en ellos. 
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La integración de los marcadores con las redes sociales pasa por su objetivo de aumentar su alcance y ganar en número de usuarios y de 
visitas. 


Al visitar la página de este marcador y dirigirse sobre la opción Sign in para 
registrarse como usuario o acceder al perfil, ofrecerá directamente una alterna- 
tiva a darse de alta, que es iniciar sesión con el perfil de Facebook. 


Uno de los grandes objetivos en el espacio 2.0 es el aumento en el número 
de usuarios registrados, ya que se considera un acto de fidelización, dato im- 
prescindible para marcar puntos de control y detectar resultados. 


En este caso, Digg renuncia a que se incorporen nuevos usuarios en favor 
del aumento de la integración con las herramientas más estandarizadas. Da un 
paso atrás para intentar avanzar dos hacia delante. 


Al pulsar sobre Sígn ín, una nueva ventana se abrirá y dará acceso al pro- 


ceso de instalación de la aplicación en el perfil; y, como en casos anteriores, 
pedirá autorización para obtener los datos del usuario. 


206 | 


CAP 6 | Integración con otras herramientas 


Recuerde 


Este marcador social no se integra en Facebook mediante una aplicación externa, sino 
mediante Facebook Connect, un gestor de identidades. 


6. Pinterest 


Pinterest es una red social que permite encontrar, compartir, filtrar y orga- 
nizar principalmente imágenes, pero también archivos multimedia. Su rápido 
crecimiento, situado en 2015 alrededor de los 70 millones de usuarios, ha 
posibilitado que haya ganado importancia y popularidad frente a redes sociales 
similares, utilizando una disposición del contenido en forma de boletín visual, 
organizado como si de un tablero se tratase. 


Sabía que... 


El funcionamiento de Pinterest se basa en la llamada curación de contenido, que no 
es otra cosa que la acción y proceso de filtrar, agrupar y compartir toda la información 
proveniente de diferentes fuentes para presentarse ante el usuario por orden de interés. 
Es una selección automática del contenido que puede resultar más relevante, de acuerdo 
con los intereses de los destinatarios. 


Para acceder a esta red social, es necesario recibir una invitación previa, 
bien solicitándola a la red o por medio de otro usuario. Una vez que el usua- 
rio forme parte de ella, es posible invitar a nuevos miembros a través de una 
cuenta de correo, a los amigos en Facebook o a la lista de contactos de Gmail. 


Para una marca, el objetivo en Pinterest reside en lograr que los recursos 
publicados sean compartidos el mayor número de veces y consiga el mayor 
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número de /ikes posible. Se ha configurado como un espacio donde la marca 
puede desarrollar una personalidad o un estilo propio, que queda marcada por el 
conjunto de los álbumes. Un gran escaparate de imágenes que pueden enlazar 
con cualquier sitio web, ideal para la viralidad y la redirección del tráfico web. 


El usuario tipo de Pinterest está representado, en su mayoría, por mujeres 
(70 %) de entre 25 y 35 años. Es el target que además mayor conversión de 
compras online realiza, configurando de esta forma una mezcla perfecta para 
crear interacción e incluir objetivos de compra. 


Pinterest organiza todo el contenido para el usuario en tableros virtuales de 
acuerdo con aquellas interacciones que el usuario haya podido realizar y que 
muestren sus gustos y preferencias, una ventaja que la diferencia del resto de 
redes sociales similares. 


6.1. Integración de Pinterest en Facebook 


Para acceder a la aplicación, el usuario debe dirigirse al Centro de aplica- 
ciones y teclear en el espacio de búsqueda “Pinterest”. El primer resultado nos 
muestra un dato revelador de la acogida de la red social y su integración con 
los perfiles de Facebook: más de 10 millones de usuarios mensuales utilizan 
este recurso. 


Al pulsar sobre la misma, en el lateral derecho, aparecerá la ventana infor- 
mativa de la aplicación. Pulsando sobre Visitar sitio web, el navegador dirigirá 
hacia al espacio web del sitio de Pinterest, donde el usuario, conectado desde 
Facebook, deberá crear una cuenta propia. 


El usuario debe completar los datos y, en un segundo paso, seleccionar una 
serie de fotografías que se mostrarán en pantalla, y que marcarán los gustos y 
preferencias del futuro miembro. 


Creada la cuenta, en el menú derecho aparecerá un botón de Configuración. 
Pulsando sobre él, se tendrá acceso a la opción para Publicar actividad en la 
biografía de Facebook y Entrar con Facebook, otra posibilidad ofrecida desde 
Facebook Connect. 
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Imagen Subir una imagen | 


¿ Actualizar desde Facebook | 
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Twitter JOFF) Entrar con Twitter 
Ocultar ( jor) Oculta tu perfil de Pinterest a los motores de búsqueda 


' Desactivar cuenta 


La gran mayoría de las redes sociales de nueva creación facilita el acceso desde otros perfiles a las redes externas 
más extendidas, como es el caso de Facebook o Twitter. 


Actividades 


5. Realice una búsqueda de páginas de fans y localice, al menos, tres marcas que hayan 
publicado fotografías desde el perfil corporativo de Pinterest. 


7. Instagram 


Instagram es una red social cuyo objetivo principal es compartir fotos y 
vídeos con el resto de la comunidad. Su principal diferenciación reside en 
los múltiples efectos y filtros fotográficos que los usuarios les pueden aplicar 
a sus imágenes con un simple clic, y además con un toque clásico: todos los 
recursos subidos son recortados en forma cuadrada, recordando a las cámaras 
Kodak o Polaroid. 
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Es una aplicación totalmente gratuita que se integra a la perfección con 
Facebook y Twitter, lo que permite que las imágenes se compartan fácilmente 
con aquellos que no son usuarios de Instagram y provoca el cruce de usuarios 
de una comunidad a otra, difundiendo además las ventajas o beneficios que 
Instagram puede aportarle al usuario. 


Para comenzar a disfrutar de las ventajas que ofrece, Instagram tiene una 
clara orientación hacia los dispositivos móviles. El usuario puede acceder a tra- 
vés de la URL de la red social, pero será redirigido a una aplicación que debe 
ser descargada e instalada en el dispositivo. 


Al igual que el resto de redes sociales, ha ido evolucionando a lo largo de 
los años. Su vertiginoso crecimiento en número de usuarios la ha empujado, 
además, a incorporar opciones implantadas en otras redes, como la posibilidad 
de añadir etiquetas en las fotos o el uso de hashtags, que permite al usuario 
filtrar entre categorías de imágenes que corresponden a la misma temática. 


El rápido éxito de la red no pasó inadvertida. Facebook adquirió Instagram 
en abril de 2012 por un precio que rondaba, extraoficialmente, los mil mi- 
llones de dólares en efectivo más acciones; una compra cuyo objetivo no era 
ponerle fin, sino provocar un crecimiento independiente del de la red de Marck 
Zuckerberg, haciéndola evolucionar hacia una red que pudiera ser monetizada 
con la inclusión de anuncios o nuevos formatos publicitarios. 


Actualmente, Instagram está siendo dibujada también en una versión para 
escritorio, incluyendo todas las opciones de las aplicaciones, pero aún sin la 
posibilidad de subir imágenes. 

7.1. Integración de Instagram en Facebook 

Si la integración antes de la compra por parte de Facebook ya estaba con- 

seguida, ni qué decir tiene que fue mucho más intensa cuando ambas redes 


comenzaron a compartir equipo de trabajo. 


Existen múltiples opciones para lograr la fusión entre las publicaciones que 
se realicen en Instagram y las publicaciones de la página de Facebook, como 
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por ejemplo Instagram Tab for Facebook, aplicación que no necesita de auten- 
tificación; basta con acceder a la URL ubicada en el centro de aplicaciones y 
pulsar en Instalar. 


Realizar esta acción nos llevará a una pequeña ventana, donde el adminis- 
trador deberá seleccionar cuál es la página que recogerá la integración. Una 
pestaña con el nombre de la red será añadida automáticamente a la página de 
Facebook, con el objetivo de que sus fans puedan conocer de primera mano la 
existencia del perfil de la marca, empresa o empresario en la popular red de 
fotografías. Una vez dentro, el administrador tendrá la posibilidad de cambiar 
el nombre de álbum y la disposición gráfica. A continuación, mostramos una 
captura de cómo se produce esa integración. 


l [e Añacirtoto 
| Biografía Información Fotos  Instagram  Más+ 


La marca no solo debe tener presencia en aquellas redes en las que esté su público objetivo, sino que también debe cruzarlas para 
favorecer la difusión y captación de leads. 


8. YouTube 


YouTube es el sitio web de vídeos online por excelencia de la web 2.0. Es 
una herramienta gratuita que permite a sus usuarios subir, ver y compartir clips 
de vídeo con un sistema simple y sencillo. 


Esta plataforma utiliza un reproductor en línea basado en Adobe Flash para 


servir su contenido, incorporando además el estándar HTML5, soportado por 
los últimos navegadores. 
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El funcionamiento es similar al del resto de las redes sociales que forman 
parte de la web 2.0. Mantiene una estructura semántica que permite subir y 
localizar cualquier vídeo mediante las etiquetas de metadatos, títulos y des- 
cripciones que los propios usuarios asignan a sus vídeos. 


Cada usuario puede crear y mantener su propio espacio, conocido como 
canal, y darle una interfaz propia en cuanto a diseño y contenido, dentro de las 
limitaciones propias del funcionamiento de la herramienta. 


Este espacio es muy efectivo para aquellas marcas que incorporen este 
recurso multimedia, para aportar valor a sus relaciones o incluso como reclamo 
de venta, ya sea a través de vídeos corporativos, comentarios, presentaciones 
de producto, etcétera. 


La construcción de un espacio o canal propio en YouTube debe atender a la 
lógica de la argumentación del social media plan, es decir: invertir esfuerzo, 
tiempo y dinero en YouTube debe atender a unos objetivos. Es muy importante 
tener en cuenta las estadísticas de YouTube para hacernos una idea de lo que 
supone una actuación basada en la estrategia, y es que más de mil millones 
de usuarios únicos mensuales visitan YouTube, visualizando más de 6.000 mi- 
llones de horas de vídeo (lo que equivale a casi una hora de vídeo por cada 
habitante de la Tierra). Es por eso por lo que se ha convertido en la herramienta 
más eficaz para la creación de viralidad, bien utilizada. 


8.1. Integración de YouTube en Facebook 


Si ya se dispone de un canal de YouTube, la integración en la página de Fa- 
cebook es sumamente sencilla. Ante la existencia de numerosas aplicaciones 
externas, cuya funcionalidad hace que se asemejen unas a otras, es posible 
publicar los vídeos del canal de YouTube directamente en la Biografía. 


Tal y como aparece en la siguiente imagen, debajo de cada clip de vídeo 
aparecen varios botones con diferentes utilidades. En uno de ellos aparece el 
texto Compartir. Al pulsar sobre él, la plataforma ofrece la posibilidad de com- 
partirlo, publicándolo a través de varias redes sociales, como Google+, Twitter, 
Myspace, Blogger, y también Facebook. 
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Además de los botones de las diferentes redes, YouTube ofrece el código embebido, para que pueda ser integrado 


por el usuario en cualquier sitio web. 


5 Sabía que... 


En programación, embeber significa insertar o incrustar; en este caso, un código de un 
lenguaje dentro de otro lenguaje, utilizado para potenciar este último. Por ejemplo, las 
páginas web que se desarrollan bajo lenguaje HTML pueden embeber códigos JavaScript o 
PHP para ofrecer un resultado final mucho más enriquecido. 


Al pulsar sobre su icono, se abrirá una ventana de Facebook que permitirá 
compartir el enlace en la biografía del usuario, en la de un amigo, en un grupo, 
en la página e, incluso, en un mensaje privado. 
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Esta ventana dará la posibilidad de incluirlo junto con la descripción, el 
título y una imagen en miniatura; todo extraído de forma automática, junto con 
un comentario, opción que el usuario puede completar para ofrecer un texto 
introductorio o aclaración sobre el clip. 


Este mismo proceso puede ser realizado en la misma página, insertando el 
enlace embebido que aparece junto a cada clip de YouTube como actualización 
del estado. 


9. Foursquare 


Foursquare es una red social basada en la localización web aplicada al 
entorno 2.0. La tendencia en alza de la utilización de los smartphones en las 
relaciones personales y el acceso cada vez más habitual a las redes sociales a 
través de estos dispositivos móviles, favorece la generación de aplicaciones y 
la aparición de nuevos elementos que promueven la interacción en la comuni- 
cación, como ocurre en este caso con la geolocalización. 


El éxito de Foursquare reside en combinar un componente de relación so- 
cial, la localización y, además, el entretenimiento. Los usuarios marcan los 
sitios que visitan y los comparten con sus contactos a través de check-in, opi- 
niones y recomendaciones. 


Cada vez que un usuario visita un lugar, puede recibir beneficios en forma 
de reconocimiento y puntos dentro de la red, una especie de escala de posi- 
ciones en la que se establece una pequeña competición que favorece que los 
usuarios encuentren nuevos lugares y conozcan gente nueva. 


Su funcionamiento se asimila al de un juego online, pero real, bajo el con- 
cepto de /ife as a game. Cada vez que visite un lugar, el usuario puede ganar 
una cierta cantidad de puntos y, en ocasiones, alcanzando ciertos requisitos, 
ser premiado con medallas o badges y mayorships. 


Para lograr el éxito, Foursquare combina tres elementos estratégicos, en- 
cuadrados bajo el término SoLoMo (social, local, mobile): 
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= Es una herramienta social para compartir intereses y opiniones. 
m Se basa en el ámbito de lo local. 
m Se utiliza desde los dispositivos móviles. 


Estos tres elementos hacen que el uso de esta red derive en una serie de 
ventajas: 


Los usuarios otorgan una presencia constante, generando marketing viral. 
Ofrece nuevas técnicas de promoción para recompensar a los mejores 
clientes. 


Permite el seguimiento del comportamiento del usuario, con la posibili- 
dad de identificar y obtener información cuantitativa. 

"m Favorece la fidelización. 

m Desarrolla una relación más intensa y directa. 

= Genera un sistema de información retroalimentada constante. 

m Es posible medir el tráfico y el retorno de la inversión. 

= Mejora el posicionamiento natural de la marca. 

m Permite el encuentro y el acercamiento entre el negocio online y el offline. 


Para crear un perfil de página dentro de la red, es necesario crear un usua- 
rio como empresa, organización y marca. De esta forma, se creará una página 
similar a las de Google+, con un banner corporativo e información sobre la 
empresa. 


Tal y como indica la propia red, “Foursquare te permite encontrar nuevos 
clientes y establecer conexiones más profundas con los mejores”. Para ello, es 
necesario crear el lugar, diseñar las promociones y establecer una estrategia 
de crecimiento. 


Una vez establecida la presencia de la marca, Foursquare permite conectar 
a los seguidores con la comunidad mediante cuatro opciones: 


m Páginas. 

m Insignias de socios. 

m El botón Guardar, que permite a los visitantes recibir recordatorios. 

m Plataforma de API (application programming interface), que ofrece a 
terceros adaptar esta herramienta a sus negocios. 
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9.1. Integración de Foursquare en Facebook 


Como en casos anteriores, las ventajas de Facebook Connect también se 
aplican para el caso de Foursquare. La red social permite registrarse, iniciar 
sesión y operar con los datos de usuario de Facebook, simplificando la admi- 
nistración y facilitando la integración de ambas herramientas. 


Las ventajas que ofrece para Facebook esta red social residen en la capa- 
cidad de los responsables de marketing de integrar el funcionamiento y sus 
elementos en la estrategia. 


El escenario que ofrece Foursquare es un contexto prolífico para la cap- 
tación y la fidelización. A través de una definición correcta de promociones, 
descuentos exclusivos y reconocimiento social de los usuarios, es posible crear 
cierta competitividad entre ellos alrededor de la marca y potenciar la interac- 
ción, ya no solo dentro de Foursquare, sino trasladar el escenario a la página 
de Facebook, mostrando cuáles son los usuarios más conectados, más galar- 
donados y más activos. 


(3 Aplicación práctica 


Una marca dedicada a la venta de productos de segunda mano, con establecimientos 
repartidos por quince provincias españolas, dispone de dos herramientas principales 
de comunicación: una tienda online y un página de Facebook, donde desarrolla una 
comunicación lineal y corporativa. 


Ha decidido dar un paso más y utilizar otras redes sociales que le permitan estrechar 
más la relación y aportar valor a las publicaciones, utilizando Facebook como centro 
de interacciones. 


Diseñe un mapa de, al menos, cuatro aplicaciones integradas con Facebook que le 
permitan cumplir con los nuevos objetivos. 


Continúa en página siguiente >> 
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<< Viene de página anterior 


SOLUCIÓN 


Para complementar el perfil de Facebook con interacciones que permitan sustituir la 
comunicación lineal por conversaciones de valor, es necesario enriquecer el Timeline con 
publicaciones en otras redes sociales que, a la vez, permitan aumentar la audiencia. Para 
ello, se van a utilizar las siguientes aplicaciones: 


I Pinterest: al tratarse de productos de segunda mano, se van a realizar fotografías con 
un estilo vintage que aporten valor añadido y estético a los productos ofertados. Para 
ello, se creará un perfil en Pinterest donde publicar las fotografías con un importante 
nivel profesional, que no solo permitan ver los productos, sino favorecer los comenta- 
rios sobre su enfoque artístico. Una vez sean publicadas en la red, se integrarán en la 
biografía de Facebook en forma de álbum específico. 

| Foursquare: las ubicaciones en las que se encuentran los diferentes establecimientos 
serán incluidas en un nuevo perfil de empresa a través de Foursquare, permitiendo a 
los usuarios hacer check-in para descubrir cuál es el comportamiento de los mismos 
y su opinión en cuanto al tipo de productos que se ofertan. Para aquellos más activos, 
se ofrecerán descuentos que podrán canjear en la tienda on/ine, para integrarla con 
los espacios físicos y fomentar la presencia en Internet. Facebook se hará eco de la 
actividad más importante de los usuarios para fomentar entre los seguidores la parti- 
cipación en Foursquare. 

1 Twitter: para alentar la adhesión de usuarios al nuevo perfil de la marca en Twitter y 
convertir fans de Facebook en followers, se anuncia la publicación de diez cheques- 
regalo diarios, repartidos a lo largo del día en forma de turts bajo un mismo hashtag. 
Para hacer efectivo el cheque-regalo, deberán localizar dicha entrada y publicarla en el 
muro de Facebook; el usuario más rápido será recompensado con dicho premio. 

En ocasiones, la integración no tiene por qué ser automática, sino que puede realizarse 
en campañas concretas y que sean los propios usuarios los que se desplacen de un 
perfil a otro. 

1 YouTube: para aquellos productos que están basados en la tecnología, como los dispo- 
sitivos móviles tipo tablets, ereaders, etc., se crea un canal de YouTube que contenga 
descripciones en forma de c/¡ps de vídeo que describan físicamente las características 
de cada uno de ellos, con instrucciones de uso, funcionalidades, etc. Estos vídeos ven 
aumentada su audiencia a través de la publicación de los enlaces en la página de fans. 
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10. Google Glass 


Se trata de un proyecto que ha dado mucho que hablar en los últimos dos 
años, por su carácter innovador. Es un producto cuyo objetivo es la creación de 
un asistente virtual usando como plataforma unas gafas con tecnología avanza- 
da, que tan solo requiere la voz del usuario para su manejo y control. 


En concepto, se basa en una pantalla con forma de gafas cuya funcionali- 
dad es muy similar a la de un teléfono móvil. Permite buscar información a tra- 
vés de Internet, tomar fotografías, grabar vídeo en alta definición, realizar lla- 
madas, etc.; un producto que ha permitido arrojar un formato distinto en esta 
carrera por la innovación y la tecnología a la que nos tienen acostumbrados 
los gigantes como Google o Apple. Su formato ha roto los esquemas, pero aún 
no ha despegado como indispensable para la comunicación, como hicieran los 
smartphones. Aunque ha sufrido un receso en su etapa de lanzamiento, está 
siendo rediseñado para quedarse, procurando encontrar un diseño menos in- 
trusivo y que recuerde a unas gafas convencionales, buscando la invisibilidad, 
que pueda ser usado en la cotidianidad pero sin llamar demasiado la atención. 


10.1. Integración de Google Glass en Facebook 


A pesar de que aún no haya alcanzado su madurez y que esté a la espera 
de recibir nuevos cambios, la integración entre Google Glass y Facebook se 
produjo desde el minuto O. 


Un producto tan innovador debe salir al mercado con el matiz social in- 
corporado desde los inicios, ya que se convierte en un argumento a favor de 
la compra que puede ayudar al usuario a tomar la decisión de hacerse con el 
producto por la simple necesidad de aportarle a su comunidad un plus, a través 
de un dispositivo inédito y diferenciador. 


Para estos usuarios, Google Glass puso a disposición, a través de su web 
oficial, toda una serie de aplicaciones que ofrecen un valor añadido, tales 
como juegos, aplicaciones de gestión, música, noticias y, por supuesto, redes 
sociales. 
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El diseño futurista ha sido uno de los motivos de la frenada en la integración en su mercado. 
(O Fotografía: Mikepanhu Vía Web - CC BY-SA 3.0) 


11. Caso de éxito: Real Madrid C.F. 


La integración de diferentes redes sociales en la página de fans de Face- 
book puede atender a multitud de objetivos. En ocasiones, el valor añadido que 
aportan va encaminado a ofrecer un sistema de información más enriquecido 
que la simple actualización de estado o compartir un enlace. 


El error en muchas ocasiones es entender que una visita se debe convertir 
en una compra. Como se ha visto en ocasiones anteriores, el engagement re- 
sulta más efectivo para una marca, aunque el plazo de conversión se dilate en 
el tiempo. 


Un caso de integración lo constituye la presencia en Facebook del Real Ma- 
drid C.F. La marca cuenta con una página de fans con más de ochenta millones 
de usuarios y una audiencia media de un millón de personas. 


Esta marca, dentro de sus muchas interacciones y publicaciones, destina 
un espacio específico a mostrar vídeos que van relatando y mostrando un diario 
de noticias que envuelve no solo los actos de comunicación, sino también resú- 
menes, sesiones de entrenamiento, entrevistas, etc., a través de una aplicación 
externa específica. 


Dicha aplicación muestra un directorio de los vídeos en orden cronológico 
inverso y distribuido en diferentes páginas, con el número de visitas que han 


1219 


Facebook para empresas y emprendedores 


obtenido. Utiliza como plataforma de almacenamiento y visualización la inte- 
eración de YouTube. 


Al pulsar sobre uno de los vídeos, este pasa a un primer plano a mayor 
tamaño, haciendo visibles los titulares, su descripción y los diferentes enlaces 
que dan acceso al resto de perfiles sociales de la marca. 


Si se pulsa sobre el icono Click to Play, el clip dará comienzo a través de 
una ventana integrada que mantiene la estética de los controles de visualiza- 
ción de YouTube, mostrando lógicamente el botón de esta red social. Si pulsa- 
mos sobre él, el enlace llevará al mismo c/ip dentro del canal. 


Todos los vídeos 


SE 4:19 h m j 
Check out today's training Our starting X] against SQUAD LIST for the game Check out the best 
Valencia. Once inicial del... against Vatencia. -... moments of today's... 


uste - 345 DE? TA 320 Me guste - 789 43 


Pm E z os 


Our starting Xi against Ñ BEHIND THE SCENES: Check out our trip to Turin. SQUAD LIST: The 20-man 
Juventus. Ya tenemos... Massive farewell in Turin... Asi ha sido el viaje a... squad for the game... 


gusta - 552 90 3075 Me quals - D58 94£ £0 759 Ide gusta - 551 982 13 535 Me gusia - 719 26 


El enriquecimiento de la página de la marca con otras aplicaciones no siempre debe ser dirigido hacia el aumento de las ventas. 


La integración se realiza de tal forma que un mismo vídeo, presente en las 
dos redes sociales, ayuda a aumentar la audiencia y a favorecer la navegación 
entre ambos perfiles corporativos. 


Es cierto que marcas como la de este equipo no necesitan grandes campa- 


ñas para generar número de seguidores y conseguir crear conversaciones, pero 
sí que una estrategia o apuesta errónea puede penalizar la comunicación. 
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Su presencia online, tras alguna decisión equivocada en los comienzos, 
demasiado enfocada a la venta de productos, ha ganado identidad gracias al 
nivel de información y generación de engagement, creando expectación, por 
ejemplo, alrededor de los siguientes enfrentamientos deportivos, dinamizada 
al mismo tiempo con un canal de promociones, recursos fotográficos y clips de 
vídeos, tal y como se ha visto. 


Su estrategia se basa en un principio de la gestión de social media. Resulta 
poco recomendable dispersar esfuerzos y mucho más acertado concentrarse 
en un número limitado de canales desde los que resulte efectivo construir una 
comunidad de seguidores con los que se pueda interactuar y generar contenido 
de interés. 


> Actividades 


6. Relacione los recursos utilizados por la página que hayan sido añadidos mediante otras 
redes o aplicaciones y realice una comparación con los utilizados por la competencia: 
el EC. Barcelona. 

7. Realice una categorización de los vídeos introducidos en función del tipo de contenido, 
como pueden ser resúmenes de partidos, entrevistas, reportajes, etc., e identifique cuál 
es el que más interacciones provoca. 


12. Resumen 


El objetivo de Facebook es que el usuario sea capaz de trasladar a un es- 
pacio totalmente on/íne su personalidad y actividad offline, mostrando al resto 
de miembros de la comunidad cuáles son sus gustos, preferencias, opiniones 
y experiencias de consumo. 


La marca debe saber obtener partido de las extensiones que aporta el resto 
de aplicaciones 2.0 en su integración con la página de Facebook. Enriquecer 
el perfil de la entidad con el resto de acciones del social media plan y con 
otras herramientas, permite la creación de una comunidad integrada como una 
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personalidad propia en diferentes extensiones y escenarios, como la que puede 
ser presentada por un usuario, no como una comunidad en la que los usuarios 
de Facebook van por un lado y los de Twitter van por otro. 


La eficacia de la estrategia vendrá marcada en la medida en que la marca 
sea capaz de atraer a su página de Facebook las conversaciones que se pro- 
ducen en el resto de herramientas, favoreciendo la conversión de la página de 
Facebook en un centro de interacciones. 
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os Ejercicios de repaso y autoevaluación 


1. ¿Cuál es el límite de caracteres que permite Twitter en sus entradas? 


a. 160 
b. 150 
co30 
d. 140 
2. ¡Es posible publicar en Twitter tuíts privados? 

a. Sí, cada entrada puede ser marcada como pública o privada. 
b. No, es una red social de uso y dominio público. 
E 
d 


. Sí, pero solo si configuramos el perfil como privado. 
. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta. 


3. Complete lá siguiente frase: 


Wordpress es un sistema de gestión de dirigido a la creación de webs y 

, una avanzada plataforma de publicación orientada 
a ofrecer una cuidada en torno al cumplimiento estricto con directrices 
de y 


4. Relacione el tipo de recurso con el nombre de su aplicación: 


a. Clips de vídeo. 
b. Marcador social. 
c. Microblogging. 

d. Geolocalización. 


— YouTube. 
— Foursquare. 
— Twitter. 

— Digg. 
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5. Complete la siguiente frase: 


Un widgetes una pequeña o programa integrado en sistemas de gestión 
de , Cuyo objetivo es ofrecer información sobre una utilidad 
específica, facilitando la de la sin tener que modificar 
la 


6. ¿Cómo se conoce popularmente a Slideshare? 


a. El marcador de las presentaciones. 
b. El blog del PowerPoint. 

Cc. El YouTube del PowerPoint. 

d. El blog de YouTube. 


7. ¿Qué utilidad de Facebook utiliza Digg como gestor de identidades? 


a. Facebook Identity. 
b. Personal Facebook. 
c. Facebook Insights. 
d. Facebook Connect. 


8. Indique si la siguiente frase es verdadera o falsa: 


Un marcador social, también denominado Bookmaket, es una herramienta social que 
permite almacenar, clasificar y compartir enlaces en internet, 


O Verdadero 
O Falso 


9. ¿Cuál es la red social que nació cumpliendo con la Curación Digital de Contenido? 


a. YouTube. 
b. Facebook. 
c. Twitter. 

d. Pinterest. 
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10. ¿Bajo qué tecnicismo opera el funcionamiento de Foursquare? 


a. Live to a game. 
b. Life as a game. 
c. Yes you live. 

d. Game as a life. 
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1. Introducción 


En capítulos anteriores, se mostraban consejos para favorecer la integración 
de la marca a través de su página de Facebook en el timeline de los usuarios; 
una vez que se conocen las principales herramientas y aplicaciones de la red 
social, se pueden introducir nuevos términos y estrategias más específicos, 
que favorezcan la interacción y los comentarios. 


Las habilidades comunicativas del community manager deben adaptarse 
obligatoriamente a las reglas de configuración y normas de Facebook, ya que 
sin conocer, por ejemplo, cuál es el algoritmo que permite que unas actualiza- 
ciones permanezcan más tiempo en el espacio de últimas noticias, las publi- 
caciones y la acción en general perderán efectividad. 


Asimismo, y aunque esta red social no esté enfocada directamente hacia 
un objetivo de ventas, se planteará una serie de fases que podrán acercar esta 
meta sin llegar a asediar el espacio interactivo del usuario, sino que se hará a 
través de la atracción y la generación de interés. 


2. Inbound Marketing 


La evolución producida por las nuevas reglas introducidas con el entorno 
2.0 ha traído consigo un replanteamiento de las normas que rigen el marke- 
ting más tradicional, hasta tal punto que se habla de una nueva concepción 
del marketing, que está avanzando a pasos agigantados para adaptarse a las 
herramientas que cada vez surgen con más rapidez. 


Ese nuevo escenario es el que busca reglar el inbound marketing, concepto 
creado por el fundador de la empresa Hubspot en 2009. Bajo esta acepción, 
se incluyen todas aquellas técnicas que permiten llegar a los consumidores de 
una forma no intrusiva, basándose en el poder de atracción, donde es el usua- 
rio o cliente el que llega al producto, seducido por el mensaje o por contenido 
de calidad. 


El marketing tradicional provoca la interrupción, buscando que el clien- 
te potencial compre el producto, cuando las nuevas reglas implican que el 
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producto es el que tiene que ganarse al cliente. En vez de colocar publicidad 
en una marquesina, la marca debe crear contenido útil y herramientas para que 
sean los usuarios los que contacten con la empresa para obtener más infor- 
mación. En lugar de interrumpir la programación con anuncios televisivos, se 
crean vídeos en un canal de YouTube que los clientes potenciales desean ver. 


El cambio de paradigma hacia un sistema bidireccional, en el que es el 
usuario el que busca el contenido que le interesa gracias al escenario que crea 
la red, viene además acrecentado por las barreras que este coloca a las técni- 
cas de marketing tradicionales (outbound marketing); por ejemplo, haciendo 
zapping en televisión, no respondiendo al teléfono si no se conoce el número, 
etc. Y es que los tipos de respuesta y comportamiento han evolucionado: ahora 
es el usuario el que tiene el control sobre qué información quiere recibir, cómo 
recibirla y cuándo hacerlo. 


Para alcanzar el mejor resultado, el inbound marketing utiliza la combi- 
nación de varias acciones de marketing, entre las que se encuentran el SEO, 
el marketing de contenidos, los perfiles sociales, la generación de leads y la 
analítica web. 


El inbound marketing utiliza la integración de varias herramientas 
para evitar la interrupción al consumidor 


Investigación 


/ 7 


vá > a Infografías 


Su 


Videos online 
20 


coa e 

Social Bookmarking NS 

ys e 
Links de referencia Ys | 


Atraer tráfico 


AR 
Comentarios 5 


Preguntas y respuestas... 


Podcasting 
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Actividades 


1. Realice un mapa conceptual de todas aquellas herramientas que conoce y que podrían 
ser efectivas en la incorporación al inbound marketing. 


El proceso de puesta en marcha de estas técnicas implica definir una pla- 
nificación similar a la comentada en capítulos anteriores, donde se esclarez- 
can el marketing estratégico y el operativo, definiendo por lo tanto objetivos, 
análisis propios y de la competencia, plan de acción y puntos de control para 
la medición de resultados. 


El proceso de creación de marketing de entrada o de atracción se basa en 
tres estados: encontrar, convertir y analizar, desarrollados a lo largo de cinco 
etapas: 


m Atraer tráfico: es importante generar tráfico en la web, y de calidad. 
Cuanto mayor sea el número de visitas, mayor posibilidad de que los 
usuarios contacten y se conviertan en clientes, captando el mayor nú- 
mero de leads posible. Para ello, es imprescindible establecer un com- 
promiso con una política de generación de contenidos de calidad y mul- 
tiformato. No hay que olvidar que, en el entorno 2.0, el contenido se 
convierte en un producto en sí mismo, que adecuadamente segmentado 
y centrado en un público estratégico aumentará su efectividad. En esta 
fase resulta esencial desarrollar una política de SEO y posicionamiento 
online. El contenido creado debe poder ser encontrado fácilmente a tra- 
vés de los motores de búsqueda; cuanto mejor sea el posicionamiento, 
mayor será la atracción y mayor la visibilidad frente a la competencia. 

am Convertir las visitas en leads: cuando un usuario accede a la web, al blog 
o al perfil social de la marca, no implica que se convierta en lead, por 
lo que el esfuerzo destinado en esta fase recae sobre las acciones que 
permitan realizar la conversión, a través, por ejemplo, de promociones 
exclusivas para usuarios registrados. 
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wm Convertir los leads en ventas: el tráfico ha sido atraído y los leads han 

sido generados. El siguiente paso implica la transformación de los leads 
en clientes reales. Para facilitar la conversión, es necesario acudir a 
técnicas o acciones segmentadas que permitan personalizar el mensaje 
y extraer información en cuanto al comportamiento de respuesta de los 
usuarios, con el objetivo de rastrear los posibles resultados y descubrir 
desviaciones que permitan mejorar la efectividad en la comunicación. 
En este momento, entran en juego dos subfases: el lead scoring, cuyo 
objetivo es medir cómo de cerca están los leads de formalizar la compra, 
y el lead nurturing, concepto que hace referencia a las acciones destina- 
das a acercar a los posibles clientes a los beneficios de un determinado 
producto. 
Si no contamos con un aporte tecnológico en este punto, resultará muy 
complicado lograr esa tan ansiada conversión. Para lograrlo, existen dos 
herramientas principales que, gracias a los aportes del marketing digi- 
tal, es posible incorporar a la estrategia general: son las cookies (es de- 
cir, el rastro que dejan los usuarios en cada web que visitan) y las reglas, 
que permitirán, por ejemplo, enviar un mensaje de forma automática a 
todos aquellos usuarios que lleven más de dos semanas sin pasar por la 
web. 

m Fidelización. Tras conseguir la venta, el esfuerzo del inbound marketing 
debe residir en mantener al cliente satisfecho, ofreciendo información 
que le pueda ser útil, añadiéndolo al programa de prescriptores, etc. 

= Sincronización. Uno de los grandes retos del inbound marketing reside 
en que todas las acciones que formen parte de la estrategia coexistan 
y sumen enteros para lograr alcanzar los objetivos de la empresa; si las 
piezas del puzzle no encajan bien, la imagen final que obtendremos no 
será la esperada. 


p> Actividades 


2. Explique brevemente en qué consiste el término lead. 
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En todo este proceso, la monitorización se sitúa obligatoriamente en un 
lugar destacado y presente durante toda la estrategia, ya que será la que per- 
mitirá tomar decisiones sobre futuras acciones. 


Para hacerse una idea de la importancia de la perfecta consonancia que 
debe alcanzar el inbound marketing, se arrojan diez estadísticas muy gráficas, 
correspondientes al año 2014: 


m El 70 % de las empresas ejecutaron estrategias de inbound marketing, 
destinando el 34 % de su presupuesto para tal efecto; un 11 % más de 
lo que dedicaron a estrategias de marketing tradicional. 

m Es el tercer año consecutivo en el que crece el gasto en inbound mar- 
keting; aproximadamente el 48 % de los profesionales planez aumentar 
su inversión. 

m Cerca del 50 % de los profesionales del marketing confirmaron que el 
inbound produjo un RO/ medible, y el 85 % de aquellos que tienen blog 
experimentaron un RO/ positivo. 

= Los sitios web que tienen blog obtienen 434 % más páginas indexadas 
y un 97 % más de enlaces indexados, lo que se traduce en un mejor 
ranking en buscadores y más tráfico en la web. 

m El 80 % de los usuarios prefieren conseguir información de una empresa 
en una serie de artículos, en lugar de en un anuncio publicitario. 

m Los investigadores de HubSpot muestran que el 75 % de los usuarios 
nunca se desplazarán más allá de la primera página de resultados de 
Google, por lo que resulta de vital importancia seguir creando contenido 
atractivo. 

m Según datos de Search Engine Journal, los leads generados « través del 
inbound marketing cuestan un 60 % menos que los leads del outbound 
marketing. 

"m Informes de Microsoft Research afirman que la gente permanece solo 
10 segundos en la homepage cuando no se consigue impactar de inme- 
diato con los mensajes de marketing. 

m Más del 60 % de los profesionales del marketing consideran que los 
webinars son las tácticas más efectivas, sobre todo para aquellos leads 
que se encuentran en mitad del embudo de ventas y que requieren más 
información acerca de las soluciones que ofrece la empresa. 
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m Los artículos con imágenes reciben el 94 % más de visitas que aquellos 
que no las tienen. Los usuarios son muy visuales: el 60 % de la pobla- 
ción se compone de personas que prefieren aprender visualmente. 


Partiendo del protocolo de actuación con esta estrategia, del resultado mos- 
trado y del cumplimiento del principio de la no intrusión, es indispensable 
conocer cómo Facebook presenta las publicaciones en el timeline de los usua- 
rios para actuar sobre tal resultado en la medida de lo posible, y cómo realizar 
una gestión adecuada del marketing para fans, o principales actuaciones para 
influir sobre los usuarios seguidores de la marca. Por ese motivo, hablaremos 
a continuación del EdgeRank. 


3. EdgeRank 


La visualización de las entradas y publicaciones de las páginas de Facebook 
aparece en la sección de Últimas noticias de los usuarios. No atiende a la 
cronología o a la importancia de estas, sino a un algoritmo propio de Facebook 
que establece una clasificación, según una fórmula denominada EdgeRank. 


3.1. ¿Qué es el EdgeRank? 


EdgeRank es el algoritmo que utiliza Facebook para regir el lugar en el que 
se muestran las publicaciones en las Últimas noticias, un sistema lógico que 
aporta orden al caos que supondría que toda acción y actualización de amigos 
y páginas de Facebook se mostrara en el muro de noticias. 


El algoritmo determina qué publicación aparecerá en cada uno de los feeds 
de los usuarios. Hay un filtro automático que deja pasar las historias más 
relevantes para el usuario, de ahí que el 84 % de los que siguen una página 
no vean sus posts, y que el alcance medio de una página sea del 3-7,5 % de 
todos sus fans. 


La fórmula del EdgeRank es complicada, a la par que sencilla. Cada ítem 


(fotos, publicación, vídeo, etc.) que se muestra en los titulares es considerado 
un objeto. Pues bien, cada usuario que interactúa con ese objeto genera un 


234 | 


CAP 7 | Marketing para fans 


edge, que puede ser creado por un “me gusta”, un comentario, una etiqueta, 
etc. 


En el resultado influyen tres factores principales: 


m El grado de afinidad. Es el establecido entre el usuario y el creador del 
contenido, partiendo de las conexiones diarias, cada una con su propio 
nivel de importancia. Por ejemplo, un comentario es más valioso que 
hacer clic en “me gusta”. 

= La importancia del edge del contenido publicado. Cuanto mayor es la 
interacción de los usuarios, mayor interpretación de calidad y, por lo 
tanto, mayor puntuación. Los edges con mayor importancia son aquellos 
que contienen recursos multimedia, como vídeos, fotos o enlaces. 

m El paso del tiempo. Las publicaciones van perdiendo importancia con 
el paso de los minutos, siendo reemplazadas por otras. En ocasiones, 
la importancia del edge hace que se imponga al paso del tiempo y siga 
apareciendo en los primeros puestos. 


Grado de afinidad 
¿+7 entre el usuario y el 


E sd creador de contenido 
Y 
| U VE D La 
z A 7 


2 Peso o importancia Paso del 
%- ganada por el tipo de tiempo 
recurso introducido 


Elementos que forman parte del algoritmo de EdgeRank 


3.2. Consejos para aumentar el EdgeRank 
Dominar la fórmula que rige el lugar en el que aparecen las publicaciones 


de la marca permitirá mejorar el tiempo de exposición y acceder a la mayor 
audiencia posible, un factor que proporcionará efectividad a cada publicación. 
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Para favorecer el aumento del EdgeRank, existe una serie de consejos bási- 
cos que facilitan mejorar la importancia de las publicaciones: 


m Analizar en qué momento de la semana se consiguen mejores resultados 
y concentrar mayor número de interacciones en esa franja. 

m Apelar directamente a la interacción y a hacer clic en Me gusta. 

Publicar al menos una vez al día. 

Terminar las publicaciones con preguntas abiertas. 

Usar elementos multimedia. 

Ofrecer descuentos, ofertas y promociones. 

Publicar contenido interesante para el usuario. 

Usar las historias patrocinadas de Facebook. 

Evitar publicar mediante aplicaciones de terceros. 

No realizar posts demasiado largos. Para eso se pueden utilizar otras 

herramientas, como las notas. 


> Actividades 


3. Cada vez más a menudo, numerosos estudios, informes y artículos utilizan un recurso 
tipo imagen, denominado infografía, que condensa toda la información de forma gráfica 
para facilitar la asimilación del contenido más relevante. Localice, a través de un motor 
de búsqueda, una infografía con los datos más importantes sobre el EdgeRank. 


Quien sea usuario habitual de Facebook sabe que los cambios en la red 
social son constantes; pues bien, recientemente han publicado información 
acerca de la renovación del algoritmo de acuerdo con los intereses y preferen- 
cias recogidos por los usuarios de la red. 


Facebook está forzando a aquellas marcas que a menudo usan la red como 
medio de promoción de productos y eventos a usar la red de anuncios si quie- 
ren que los mensajes sean vistos. No solo quiere controlar cómo y cuántos son 
los usuarios que ven los mensajes, sino también quiénes. Si un usuario va a 
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ver un mensaje promocional, Facebook quiere asegurarse de que esté marcado 
como tal, y que los usuarios también lo percibirán de esta manera. 


Este cambio, enfocado a proteger el espacio del usuario y, por qué no de- 
cirlo, a monetizar aún más la actividad de la marca, implica al profesional del 
marketing a destinar, de forma obligatoria, un presupuesto específico para 
Facebook: ya no es una opción. 


Requiere, además, un esfuerzo creativo añadido: la estrategia debe aportar 
valor al usuario. Ya no basta con escribir sobre un evento, hay que publicar 
contenido de calidad, que haga que la gente piense y se implique, que capte 
su interés y la incite a compartir. 


Como se ha insistido a lo largo de las páginas anteriores, medir tampoco es 
una opción; el administrador o profesional debe asegurarse de que tanto las 
publicaciones orgánicas como los anuncios consiguen los máximos resultados 
posibles en alcance, impresión, conversión, etc. Hay que dividir esfuerzos para 
publicar, y también para monitorizar, porque es la única manera de seguir me- 
jorando. Optimizar la comunicación, además, se convertirá en una opción muy 
eficaz para detectar cambios en el EdgeRank de Facebook. 


4. Marketing para fans 


El marketing para fans supone la personalización y la aplicación de téc- 
nicas de marketing ya existentes a los fans de una marca en Facebook. La 
rentabilidad de disponer de una base de datos crítica, que interactúa en un 
espacio creado para la comunicación y donde es la propia marca la que dirige 
las temáticas de la misma, permite mejorar, al menos de forma potencial, la 
rentabilidad de esta acción como elemento eficaz del social media plan. 


4.1. Facebook Business 
Facebook pone a disposición de empresas y empresarios un centro específi- 


co de información para desarrollar estrategias de marketing en la red, ubicado 
en www.facebook.com/business. 
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facebook para empresas CREAR PÁGINA. || CREAR ANUNCIO |. OBTENER AYUDA 


Marketing en Facebook Páginas Anuncios Historias de éxito Información - Noticias Buscar 


== 


Facebook te ayuda a alcanzar los objetivos de tu negocio 


1] - 
: = E 3 3 
añ ad 


Impulsar las Aumentar las Promocionar Dar a conocer 
ventas en ventas en la tu aplicación tu marca 
internet tienda 


Solo está disponible la versión en inglés, pero la traducción automática resulta efectiva. 


En dicho espacio, Facebook se esfuerza por realizar su propia campaña de 
marketing para atraer, captar leads, convertir y fidelizar. 


Aunque a priori pueda parecer que el espacio está centrado en los anuncios 
(que puede ser cierto), navegar por el entorno permitirá al profesional recabar 
información en cuanto a las novedades de la red, optimizar la actuación en la 
página, acceder a historias de éxito protagonizadas por grandes marcas, pro- 
fundizar en la creación de los anuncios y, por supuesto, acceder a un servicio 
de ayuda y contacto que Facebook suele atender con asiduidad y eficacia. 


Echemos un vistazo a las Historias de éxito. 
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facebook para empresas CREAR PÁGINA. ' CREAR ANUNCIO OBTENER AYUDA 


Marketing en Facebook Páginas Anuncios Historias de éxito Información Noticias 


RRA 


Histonas de éxito 


Empresas reales. Resultados reales. 


Ver historias de éxito 


Por tamaño de negocio 7 Por objetivo + Por sector » Por producto » Por región » 


CIC-La Chaine CIC 


Sony Mobile 


RENAULT Renautt UK 


Whisky escocés 


Grant's 
Un brindis por los PepsiCo logra un La eficiencia como motor 
anuncios con vídeo resultado efervescente 


con los vídeos 
publicitarios 


La disposición de las historias es directa y sin interrupciones, ofrece al usuario lo que realmente busca: experiencias positivas. 


Puede llegar a pasar inadvertido para el ojo inexperto, pero las opciones que 
ofrecen para que el usuario pueda encontrar casos de éxito en su propio sector, 
con independencia del tamaño de su negocio, del objetivo y del producto o 
servicio que se esté vendiendo, resulta primordial. 


Las experiencias positivas, expuestas con la posibilidad de realizar búsque- 
das con múltiples filtros, permiten al usuario recoger ideas sobre qué funcio- 
na, en qué sector y bajo qué variables, dándole la posibilidad de ampliar su 
conocimiento y ver más allá de las opciones por defecto; una oportunidad que, 
sobre todo, cobra valor para el empresario y la PYME, es decir, para aquellos 
usuarios de perfil profesional que deben acometer ellos mismos la estrategia a 
través de redes sociales. 


| 239 


Facebook para empresas y emprendedores 


Sin duda, un lugar para la inspiración y la información, vital para encontrar 
el mejor camino para conectar a una marca con sus fans. 


Facebook Wifi 


Facebook lanzó, no hace mucho tiempo, un proyecto que no ha tenido de- 
masiada repercusión, dirigido a que los usuarios pudieran conectarse a una red 
wifi con tan solo iniciar sesión con sus datos de usuario de Facebook. 


Esta funcionalidad ¡ba encaminada a generar engagement entre un negocio 
local y sus clientes, ya que permite que el establecimiento pueda ofrecer wifi 
gratuito a sus clientes a cambio de una acción por parte del usuario, registrar 
su visita en la página del negocio, sin necesidad de códigos ni creación de una 
nueva cuenta. 


La complejidad está en que requiere la intervención de un profesional cua- 
lificado, un técnico, para que la conexión se haga correctamente, pero los 
beneficios que produce verdaderamente valen la pena. 


4.2. La conexión con el fan 


Facebook entiende los objetivos que las empresas quieren cumplir cuando 
crean una página. Por eso, trata de ofrecer herramientas para ayudar a cumplir 
la consecución de los mismos, como es el caso de Call to Action, un botón 
de llamada que actualmente está disponible para las publicaciones y para la 
parte publicitaria, y que puede enlazar tanto con la página como con un enlace 
externo, como puede ser la web, ofreciendo estadísticas del número de clics 
para medir la efectividad. 


Este botón está totalmente predefinido por las siguientes opciones: 


m Reserva ahora 
m Contáctanos 
m Usa la app 

= Juega 

= Compra ahora 
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m Regístrate 
m Visualiza el vídeo 


Una llamada a la acción que seguro permitirá mejorar la eficiencia de la 
presencia en Facebook, focalizando un objetivo en un lugar privilegiado dentro 
de la página. 


Crear un botón de llamada a la acción 


Añade un botón a tu página que dinja a las 
personas directamente a tu aplicación o sitio 
web. Más información. 
Elegir un botón 


Comprar ” 
Sitio web 

TIEMPO: WWW mMyarebste corr 
Sitio web para móviles 


Opcional 


Cancelar Siguiente 


El botón de llamada a la acción fue incorporado a comienzos de 201: 


La cuantificación del impacto de Facebook sobre el fan puede ser un terre- 
no algo pantanoso, por la volatilidad de los datos, pero ofrece una estimación 
de cómo los fans son más propensos a interactuar con las marcas que los no- 
fans, y muestra cómo colaborar con la marca en Facebook puede llevar a la 
consecución de tres estados: la compra, la consideración y la recomendación 
de una marca. 


Un estudio realizado por Forrester Research (2012), basado en la fan-eco- 


nomía, descubre cómo los fans de Facebook de una marca son clientes más 
valiosos que el resto, atendiendo a la siguiente fórmula: 
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Valor del cliente = valor de compra + el valor de referencia 


Dicho estudio, basado en la estrategia de empresas internacionales, revela 
que los fans son más propensos a: 


a Considerar la compra. 
m Comprar (79 %, frente al 41 %). 
m Recomendar la marca (74 %, frente al 38 %). 


Los fans son más propensos a volver más a menudo, a comprar productos y 
servicios adicionales y a consultar a sus amigos; aportan además información 
valiosa, y son menos sensibles a los cambios de los precios. 


(e Ejemplo 


Según datos ofrecidos por Bain Consultora (2011), un fan de Apple tiene un 90 % más de 
valor que un cliente regular, debido principalmente a que cada fan de Apple trae un nuevo 
cliente todos los años, lo que representa el 17 % de todos los nuevos clientes de Apple. 


Este dato argumenta, cada vez más, la introducción de acciones de Face- 
book dentro de la campaña integral de marketing. El botón de Me gusta no 
indica solamente una preferencia puntual, sino que identifica a los aficionados 
de la marca. La página de Facebook ayudará a convertir a los clientes en usua- 
rios más valiosos y rentables. 


Facebook ha creado además, como veremos en páginas posteriores, un es- 
cenario perfecto de conexión entre usuarios y marca, hasta tal punto que ofrece 
la opción de establecer un espacio para la compra directa de los productos. Es 
la adaptación de esta red social al e-commerce, conocido como f-commerce. 
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Supone una evolución del comercio electrónico, adaptado a las normas que 
rigen el funcionamiento de Facebook. El éxito o el fracaso dependerán, en gran 
medida, del propio uso de las marcas. No se puede olvidar que una estrategia 
demasiado intrusiva en el espacio del usuario puede provocar el efecto contra- 
rio, la pérdida de seguidores, como ya se ha comentado con la definición del 
inbound marketing. 


En la mayoría de las ocasiones, se presupone cuál es el funcionamiento de 
una red social aunque no se esté en ella, y cuál es también el comportamiento 
de sus usuarios. Con Facebook también ocurre: numerosos responsables de 
marketing desconocen, por ejemplo, que la mayoría de los fans nunca vuelven 
a una página después de hacer clic, o que la mayoría de las publicaciones de 
una página son vistas por menos del 10 % de sus fans. 


Erróneamente, se piensa que los usuarios que hacen clic se convierten en 
fans diarios y fieles seguidores, pero no es así. De hecho, la mayor parte de 
los usuarios no acceden a la página de bienvenida, sino que se convierten en 
audiencia de una publicación a través de los destacados que aparecen en sus 
timelines en forma de titulares, fotografía y descripción. 


En muchas ocasiones, se miran con envidia los millones de Me gusta que 
tienen marcas reconocidas en el mercado, pero: 


"= Las publicaciones de páginas con 10.000 fans llegan a un 30-40 % de 
los fans. 

"m Las publicaciones de páginas con 100,000 fans llegan a un 20-30 % 
de los fans. 

m Las publicaciones de páginas con 1.000.000 de fans o más llegan a un 
10 % de los fans. 


En ocasiones, las publicaciones no solo es que no lleguen a los fans, sino 
que tampoco alcanzan el objetivo. 
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[es Ejemplo 


En abril de 2011, Frito-Lay consiguió un récord Guiness por haber ganado el mayor número 
de fans en un período de 24 horas: 1,5 millones. Pero, al parecer, el 50 % de los comenta- 
rios fueron negativos. En la actualidad, con 2,1 miilones de fans, tiene una media de solo 
1.500 Me gusta por publicación. En realidad, el alcance solo aumentó en aproximadamente 
100.000 fans, y la mayoría de ellos mostraron su insatisfacción con la forma en que se 
realizó. 


El objetivo, al desarrollar una estrategia de marketing para fans, no debe 
estar destinado a aumentar su número, sino a animar a que les gusten las 
publicaciones y las comenten; si no, dejarán de verlas. Todos los esfuerzos no 
deben estar destinados a conseguir desesperadamente el aumento del número 
de fans, ya que si solo se consigue que un 5 % vea la publicación, el presu- 
puesto destinado a tal efecto habrá sido usado en vano. 


Una equivocada segmentación dentro de una acción perteneciente al mar- 
keting para fans puede provocar su fracaso, que vendrá indicado por: 


m Tener un número de impresiones inferior al 40 % del total de fans. 

"m Disponer de un porcentaje de comentarios inferior al 0,5 %. 

m Redirigir menos del 1 % del porcentaje de clics hacia el sitio web. 

m Tener una tasa de conversión de los fans menor que la media del sitio web. 


> Actividades 


4. Seleccione las páginas de tres marcas al azar con 10.000, 100.000 y 1.000.000 de fans, 
respectivamente. Analice y compare el número de impresiones, el número de Me gusta 
y las interacciones de, al menos, veinte publicaciones, y extraer las conclusiones opor- 
tunas sobre si cambian los resultados en función de la cantidad de fans de la página. 
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En el mercado existen numerosas empresas y consultores dedicados al so- 
cial media marketing que ofrecen él alcance de cierto número de fans. La 
mayoría de ellas realiza acciones éticas, cuya estrategia está basada en la 
interacción y creación de anuncios; pero existe un menor número que asegura 
un determinado alcance por un precio concreto. Este tipo de servicio se dedica 
a la venta directa de fans, que son conseguidos en cualquier lugar geográfico y 
que poco o nada tienen que ver con los públicos objetivos ni con la segmenta- 
ción, y eso en los mejores casos; en otros, se corresponden con perfiles falsos. 


Este servicio contratado solo tiene resultado si lo que se busca es simple- 
mente alcanzar un número determinado de fans, pero nada tiene que ver con 
la efectividad de una campaña en Facebook, donde la estrategia está centrada 
en conseguir una masa de usuarios que comenten, interactúen y aporten valor 
añadido a la marca. 


2) Ejemplo 


Comprar 500.000 fans para una página sin atender a ningún tipo de segmentación y sin 
establecer métricas de control que aporten un seguimiento de los resultados es asimilable 
a contratar una empresa de reparto de flyers y que nos aseguren que 500.000 serán entre- 
gados, pero ellos eligen el lugar y el destinatario. En ambos casos, es tirar el presupuesto 
directamente a la basura. 


> Actividades 


5. Desde su punto de vista, ¿resultaría ético y efectivo comprar fans para aumentar el 
número de Me gusta de una página? 
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4.3. Publicación y moderación 


Son muchos los que piensan que mantener la rutina de dos o tres pu- 
blicaciones por semana es positivo para lograr un crecimiento constante en 
Facebook, pero es totalmente incierto; lo que se estará consiguiendo es agotar 
no solo la atención de los seguidores, sino también malgastar el algoritmo de 
EdgeRank. 


Dos de las claves para mantener una página de marca en el camino del éxito 
son el interés de la publicación y la capacidad de moderación. Cuanto más 
interesante sea la publicación, mayor número de seguidores seremos capaces 
de atraer; y cuantos más seguidores tengamos, mayor número de comentarios 
vamos a ser capaces de captar. 


Una gestión adecuada de los comentarios mejorará la interacción y el en- 
gagement; por lo tanto, se debe moderar siempre, y publicar con asiduidad, en 
una periodicidad que resulte efectiva para cada tipo de público y sin abusar. 
Para ello, resultará primordial analizar las estadísticas de Facebook. 


Esta labor no resulta tediosa gracias a Facebook Insight, que veremos en 
páginas posteriores con mayor atención. La posibilidad de analizar los datos de 
las publicaciones para saber qué es lo que está funcionando, y qué es lo que 
podríamos evitar, resulta de especial relevancia. 


Analizar, por lo tanto, la cantidad de impresiones, el alcance que se ha 
tenido, las personas que están discutiendo en la página, el porcentaje de en- 
gagement, etc., aporta información valiosa para pensar en nuestro contenido y, 
además, anima a hacer cosas nuevas que puedan generar gran impacto. 


Así pues, un principio muy importante: errar es humano, y hay que aprender 
de los errores. No es malo cometerlos, siempre y cuando se tengan en cuenta 
para el siguiente paso de la estrategia, por lo que hay que tomar el día a día 
como una base de aprendizaje y no dejar que vuelvan a ocurrir. 


Dentro de la estrategia de publicación, es importante que el administrador 


esté totalmente alineado con las actualizaciones que Facebook va incorporan- 
do en la red social. Una de las últimas tendencias va encaminada a favorecer 
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la introducción de vídeos, porque los usuarios cada vez los están consumiendo 
más. Por ello, Facebook está trabajando en dar mayor visibilidad a los vídeos 
en las páginas, ofreciendo la posibilidad no solo de poner un vídeo destacado, 
sino también de crear listas de reproducción, muy al estilo de YouTube. 


Para poner un vídeo destacado, basta con entrar en la página y acceder a la 
pestaña de vídeos; justo debajo de la misma, aparecerá el botón Añadir vídeo 
destacado. Haciendo clic sobre él, tendremos la posibilidad de seleccionar el 
vídeo, con un único condicionante: que previamente debe estar alojado en la 
red, porque no permite hacerlo con vídeos alojados en YouTube. 


Dos son las principales ventajas: las estadísticas figuran de forma visible y 
directa, y además el vídeo aparecerá con mayor notoriedad, alojado en la sec- 
ción de información de la página. 


Para la creación de las listas (muy útil para organizar los vídeos de la pági- 
na y que sean fácilmente localizables por los usuarios), basta con entrar en la 
pestaña de vídeos y hacer clic en Crear lista de reproducción. Para continuar, 
solamente habrá que definir un título y una descripción opcional, y seleccionar 
los vídeos que se quieran añadir. 


5. Optimizar la interacción 


Para tratar de construir una estrategia efectiva para fans, es necesario em- 
plear acciones que aporten valor a las publicaciones, a través de una serie de 
fórmulas que van encaminadas tanto al aumento del número de fans como a 
la mejora de las interacciones, partiendo de los principios de una estrategia no 
intrusiva (inbound marketing) y del marketing para fans. 
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Recuerde 


El inbound marketing incluye todas aquellas técnicas que permitan llegar a los consumi- 
dores de una forma no intrusiva, basándose en el poder de atracción, donde es el usuario 
o cliente el que llega al producto seducido por el mensaje o por un contenido de calidad. 


5.1. Fomentar la interacción 


Para tratar de conseguir el mayor número de comentarios en la página, 
existen tres fórmulas que interpelan directamente a la opinión de la audiencia, 
utilizando primordialmente la simplicidad, ya que una pregunta compleja o un 
texto demasiado largo tiene más posibilidades de que pueda ser confundido o 
malinterpretado por los usuarios. 


En este objetivo, hay tres fórmulas efectivas en Facebook: 


m “Haga clic en Me gusta si...” 
m Pregunta o “cuéntenos...” 
m “Haga clic en este enlace...” 


“Haga clic en Me gusta si...” 


Es una fórmula creada para las publicaciones que, introducida en la bio- 
grafía, puede indicar si los usuarios están de acuerdo con la actualización o 
comentario introducido. 


Al usar esta fórmula, se debe tener en cuenta que en la segunda parte de 
la frase se debe introducir un ítem que guste al menos al 60 % de los fans o, 
si la audiencia está compuesta por muchos segmentos, al menos que afecte 
al mayor. 
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(Ss Ejemplo 


Una tienda naturista que solo vende productos saludables introduce un vídeo en forma de 
publicación sobre las ventajas de una dieta equilibrada y del ejercicio para bajar el peso. 
En el título introduce “Haga clic en Me gusta si piensa que la mejor dieta es el ejercicio y 
una alimentación adecuada”. 


Pregunta o “cuéntenos...” 


Una pregunta bien formulada permitirá obtener la información necesaria 
para conocer qué necesita el usuario y cómo satisfacer su necesidad. Al igual 
que ocurre en una conversación, cuanto más hable, en este caso, el respon- 
sable de la marca, más se cerrará el usuario que participa en la conversación; 
mientras que, cuanto más escuche la marca, más hablará el usuario y mayor 
probabilidad de que comente lo que necesita y la marca pueda conseguirle lo 
que quiere. 


El objetivo de esta pregunta no es el mismo que el que se pretende cumplir 
con las encuestas o preguntas cerradas. Algunas fórmulas son: 


¿Qué piensa sobre...? 

¿Cómo se siente con...? 

¿Qué pasa cuando...? 

Si pudiera cambiar algo sobre..., ¿qué sería? 

¿Cuándo se siente más...? 

¿Cuál es su forma favorita de...? 

¿Por qué...? 

Se puede interpelar al usuario para que complete un espacio: Mis me- 
jores vacaciones serían en . Rellene el espacio en blanco y 
díganoslo. 
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(0) Ejemplo 


Una casa de apuestas online pregunta en su página de Facebook quién cree que va a ga- 
nar en el partido de esta semana. Hace lo mismo que en el sistema de apuestas, solo que 
haciendo una recopilación de las opiniones de los usuarios que no se deciden a apostar. 
Si estos aciertan, se incita a que la próxima vez puedan hacerlo a través del sistema de 
apuestas, y no a través de la página de la marca. 


“Haga clic en este enlace...” 


A la hora de introducir una URL en la publicación para enlazar un vídeo 
o artículo, no hay que conformarse con la información que recoge Facebook 
automáticamente en referencia al título, la descripción y la fotografía. 


Esta información es obtenida de la publicación original, que posiblemente 
cumpla con otros objetivos de posicionamiento; pero en Facebook, aunque el 
recurso publicado sea el mismo, no tiene por qué cumplir con el mismo ob- 
jetivo. De hecho, si se publica en la página es para llamar al engagement y la 
interacción. 


Para ello, el administrador debe personalizar el título, haciéndolo más par- 
ticipativo y abierto; modificar la descripción, ofreciendo un resumen o la in- 
tención de la publicación, y seleccionar la imagen en miniatura que más llame 
la atención. 


Añadir una razón para hacer clic o una pregunta, favorece la interacción y 
los comentarios. Si no se obtiene un resultado de este tipo, se podrá decir que 
el esfuerzo ha sido una oportunidad perdida, ya que, aunque se haya podido 
derivar tráfico a la web, el principal objetivo es que la publicación sea vista por 
el mayor número de usuarios posible. 
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(5 Ejemplo 


Una tienda online de antigúedades decide anunciar una serie de descuentos en Facebook. 
Podrían poner simplemente los artículos con el descuento, o interpelar mediante una pu- 
blicación del tipo: Haz clic aquí para conseguir el descuento antes de que termine. 


Estas tres fórmulas facilitarán, hasta cierto punto, la participación de los 
fans en la página de la marca, si bien es cierto que no es efectiva para todos 
los casos, puesto que la propia comunicación dependerá, en gran medida, de 
los propios usuarios, del tipo de producto y del sector. 


Ciclo de compra 


Han sido comentados tres consejos que facilitan la interacción. En ciertas 
ocasiones, los objetivos de publicación están más enfocados directamente ha- 
cia la compra de un determinado producto. 


Si la marca estima que el proceso de compra de un cliente normal es de un 
mes, habrá que tener en cuenta que en Facebook el proceso durará el mismo 
tiempo, e incluso se dilatará algo más. 


El objetivo durante el mes que forma parte del proceso es crear y comentar 
las ventajas para que, llegado el momento de la decisión de compra, las pu- 
blicaciones hayan tenido el peso suficiente como para que se pueda producir. 


Para provocar este efecto, habría que escribir sobre los aspectos positivos 
de la compra en línea a través del sitio, qué diferencia a la empresa del resto 
de los competidores y mostrar experiencias positivas de compra de clientes 
anteriores. 
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(Es Ejemplo 


Una marca tiene de 15.000 a 20.000 impresiones por publicación. Se debería conseguir 
que entre un 1 y un 2 % hagan clic en el sitio si hay un enlace. Eso significa que se podrían 
obtener hasta 200 visitantes por sitio y por día, y 1.400 por semana. Habría que escribir 
publicaciones que den razones a la gente para hacer clic en Me gusta y para comentarlas. 
Un ejemplo: Haga clic y eche un vistazo a este producto: [enlace], ¿Le gusta? ¿Qué haría 
si tuviera uno? 


Brian Carter. The Like Economy: how businesses make money with Facebook (2011). 


Existen muchos métodos que incitan a la venta sin ser demasiado explíci- 
tos; pero no son demasiado transparentes, y los usuarios pueden ver truncado 
el espacio para la conversación. Por ello, la recomendación es hacerlo sin men- 
cionar directamente el producto o su precio, sino hablar del contexto que lo 
rodea y de las ventajas, beneficios o aspectos positivos del mismo, utilizando, 
por ejemplo, el modelo AIDA (atención-interés-deseo-acción) como sistema 
para aproximar la estrategia a la venta, y que se desarrollará a lo largo del 
capítulo. 


Sabía que... 


AIDA es un modelo comunicativo que consta de cuatro fases: atención, interés, deseo y 
acción. Todo mensaje publicitario o contenido generado encaminado a conseguir resultados 
medibles debe seguir este proceso, y en el orden indicado y de forma progresiva, captando 
la atención del usuario, despertando su interés por el producto, generando un deseo por 
tenerlo y, por último, provocando la acción deseada. 
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5.2. Guiar a la comunidad 


La página de fans tiene como propietaria oficial a la marca, aunque, par- 
tiendo de la función social, son los usuarios los que deben tener el protago- 
nismo. 


La tarea principal de la empresa consistirá en ejercer de directora de las 
conversaciones: una moderación de la temática que fomente la participación, 
a través de las actualizaciones, los recursos y las aplicaciones que se han visto 
anteriormente. 


Para facilitar la tarea del administrador, es importante tener en cuenta los 
siguientes consejos para guiar a la comunidad: 


= El objetivo es crear un espacio para la interacción y después retroceder 
para escuchar. 

m Cuando una conversación fluye, se debe dejar que siga su curso. 

m No responder a todas las publicaciones. Demasiadas interrupciones o 
involucraciones pueden afectar al desarrollo de las conversaciones. 

m En una conversación, es recomendable dejar fluir los comentarios entre 
5 y 10 usuarios antes de que el administrador incluya la suya. 

m Si el administrador comete un error en la publicación, debe disculparse 
y admitirlo. 

m Cuando surge un problema de un cliente, este debe ser resuelto en 
el menor tiempo posible. La mejor respuesta es escuchar, reconocer y 
aceptar los hechos, agradeciendo al cliente su aportación, y solucionar 
el problema. 

m Si aparecen usuarios problemáticos que solo pretenden romper conver- 
saciones, se pueden eliminar; pero si son demasiados, el problema ha 
podido ser derivado de una mala estrategia o segmentación por parte de 
la marca. 

m Evitar que un comentario negativo afecte a la calidad de la respuesta del 
administrador. Cada palabra publicada se hace mirando al objetivo, y no 
a las emociones del administrador. 
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5.3. Equilibrio de publicaciones 


Encontrar el equilibrio en el ritmo de actualización de un determinado perfil 
es uno de los interrogantes más importantes que se plantea a diario el com- 
munity manager. 


¿Cuál es el número límite de actualizaciones que los usuarios están dis- 
puestos a tolerar antes de hacer unfollow? En marketing, la respuesta siempre 
es “depende”. Dependerá de la marca, del tipo de público objetivo, de cuánta 
información sea capaz de generar la empresa, etc. Según un estudio publicado 
por Syncapse, la cifra óptima oscila entre seis y siete veces a la semana, es de- 
cir, un mensaje al día como máximo, si no se quiere que el engagement pueda 
descender; una aproximación que no hay que tomar al pie de la letra. 


RO 
ES 
o 


o 


tá 
F 


Tasa total de participación semanal 


a 
A A A Á 
Ú 1 7 3 4 á 8 ? 3 9? 


e 


Promedio de publicaciones semanales por página 


Promedio de publicaciones frente a la tasa de participación. Syncapse. 


Y es que no existe una regla fija referente al número de actualizaciones que 
aseguren la interacción o visualización de las entradas. 


Si la marca no dispone de datos que permitan contrastar con cuántos men- 
sajes se produce mayor interacción y cuál es el contenido que la favorece, 
debe comenzar por realizar una publicación al día, orientada únicamente a la 
participación, y una o dos publicaciones de ventas a la semana, es decir, donde 
se apele directamente a una oferta, producto o servicio. 
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Para saber qué momento es el más idóneo para incluir la publicación so- 
bre la venta, es recomendable cruzar los datos de los que dispone la marca 
referentes a cuándo es el momento de la semana en el que se produce mayor 
índice de ventas, y hacer coincidir la entrada con ese período de tiempo. Si el 
público objetivo de la página está bien seleccionado, posiblemente ese período 
de venta también debería coincidir con el momento de mayor efectividad en 
Facebook. 


En la mayoría de las ocasiones, hablar más de la cuenta no es hablar con 
claridad. El exceso de comunicación puede hacer descender la participación. 
Cada vez que se introduzca una publicación, debe ser con un propósito, y 
asegurarse de que el contenido sea relevante. Si la marca no tiene nada inte- 
resante que decir, mejor no decir nada. 


En numerosas ocasiones, muchas empresas deben su productividad a pe- 
ríodos estacionales, por lo que no resulta demasiado efectivo publicar informa- 
ción relevante en momentos de escasa venta o actividad, ya que la audiencia 
no estará escuchando la información. Es en estas temporadas bajas cuando 
más debe brotar la creatividad, y donde la planificación debe hacerse más 
patente. 


> Actividades 


6. Seleccione diez páginas de marca en Facebook con más de 100.000 Me gusta y realice 
un estudio comparativo del número de entradas que dichos perfiles han publicado en 
la última semana. 


6. Convertir usuarios en compradores 


Como se ha comentado en ocasiones anteriores, la actuación social en Fa- 
cebook debe utilizar una adaptación al escenario y las nuevas reglas de esta 
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red social de las estrategias tradicionales y técnicas utilizadas en otras herra- 
mientas. 


Ante la falta de una fórmula científica que aporte seguridad al presupuesto 
destinado (ya no solo a las redes sociales, sino también al marketing), se debe 
partir siempre de la influencia y la persuasión, dos principios que permitirán 
centrar los resultados. 


El primer paso para favorecer la venta dirigida a través de Facebook sería la 
conversión de los fans o usuarios en compradores. Convertir a un miembro de 
la comunidad en cliente destacado, con capacidad para participar, comentar 
e intervenir. 


Para provocar este paso, a continuación se nombra una serie de principios 
de influencia que ayudarán a provocar la evolución. 


6.1. Principios de influencia 


Robert B. Cialdini es uno de los psicólogos sociales referentes en la psicolo- 
gía social de la persuasión. A él se le deben los seis principios de la influencia, 
las reglas de la comunicación persuasiva, que se basan en aprovechar algunos 
patrones de conducta interiorizados de manera colectiva en la psique humana, 
con el fin de influir en el comportamiento del interlocutor. 


Reciprocidad 


El principio de la reciprocidad es la necesidad que existe en las relaciones 
sociales de restaurar el equilibrio, es decir: cuando se recibe algo, se siente la 
necesidad de devolver también algo a cambio. Esta norma es importante, por- 
que se convierte en uno de los pilares de la sociedad, garantiza que cualquier 
recurso que la marca comparta en un momento determinado le será devuelto 
por el usuario cuando esta lo necesite. 


Si la marca desea recibir una respuesta por parte del usuario, debe ofrecer 


algo a cambio. En ocasiones, el producto estrella en el intercambio es el pro- 
pio contenido, información eficaz que aporta al usuario valor y satisfacer una 
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necesidad de conocimiento. El contenido es gratuito, aunque en ocasiones no 
es suficiente para atraer la atención o el favor del usuario. 


Para cierto tipo de productos, como es el caso de los tecnológicos, resulta 
primordial que la marca ofrezca una prueba de producto o experiencia gratuita 
de consumo; una primera entrega gratuita que permita al usuario crear una 
primera relación, cuya satisfacción lo lleve, en un segundo paso, a convertirse 
en cliente o que, al menos, interactúe a favor de la propia marca. Cuando un 
usuario recibe algo gratuitamente, siente un pequeño sentimiento de obliga- 
ción por entregar algo a cambio por el favor recibido. 


En Facebook existen tantas formas de crear reciprocidad como acciones o 
interacciones existen. Por ello, se debe seleccionar aquella que resulte más 
eficaz para la consecución del objetivo, crear un sentimiento de deuda. 


Cuando la empresa comercializa un producto, se puede enviar uno gratuito 
o realizar un préstamo. Cuando se comercializa un servicio, se puede ofrecer 
una consulta, breve auditoría o presupuesto. 


Este tipo de prueba siempre debe ser opcional, ya que un abuso de ofertas 
puede resultar molesto e influenciar negativamente sobre las ventas potenciales. 


Simpatía 


Sería muy extraño que un usuario comprase un producto a una marca que 
no le gustase. Se compra lo que gusta, se conoce y en lo que se confía. Este 
principio es clave para la venta, aunque la simpatía en extremo puede llegar 
también al rechazo. 


La influencia también lleva a mostrar simpatía por aquellas personas con 
las que se comparten nexos de unión y con aquellos que dicen que les gusta. 
Mostrar una actitud dirigida en las publicaciones, exponiendo un punto de 
vista y haciéndoselo saber al público objetivo, genera simpatía por los nexos 
de unión creados. 
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Aprobación social 


Este principio significa que es más inteligente la suma de los individuos 
que la propia masa que forman. Se actúa de la misma forma que lo hace la 
sociedad para lograr su aceptación, incluso aunque esté equivocada. 


A lo largo de la historia de la comunicación, se ha empleado infinidad de 
recursos que favorecen que el usuario se sienta conforme con la información 
que se le está mostrando. 


La investigación social demuestra que el tiempo de exposición que tienen 
las marcas para hacer mella en la atención de los usuarios es muy pequeño, así 
que detalles sutiles que construyan un escenario de aprobación social favora- 
ble a la compra pueden ser decisivos a la hora de inclinar la balanza. 


En Facebook ocurre exactamente lo mismo: cuando los fans acceden a las 
publicaciones y observan cómo la última fotografía ha obtenido miles de Me 
gusta, la sensación del usuario sin ni siquiera haberla visto es: será una buena 
fotografía. 


Igual ocurre con los iconos sociales que muestran los resultados de haber 
hecho clic en Me gusta o haber tuiteado el contenido. Una web que contenga 
estos plugins sociales, con un buen número de veces cliqueadas, aportará 
credibilidad y confianza. 


(e) Ejemplo 


En los bares se suele encontrar un bote donde los empleados van dejando la propina que 
les dejan sus clientes; pero, casualmente, este bote nunca está vacío, siempre está como 
mínimo por la mitad. ¿Sinónimo de un buen servicio o estrategia? 
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Seguir los consejos nutricionistas de un doctor reconocido tiene su lógica, 
pero tener en cuenta las opiniones de un actor que ha sido pagado por reco- 
mendar cierto producto, no la tiene tanto. 


En marketing, conseguir que un líder de opinión respalde cierta campaña 
tiene como beneficios ganar en notoriedad y, sobre todo, en credibilidad. Un 
paso importante es implicar a aquellos clientes, usuarios, distribuidores e in- 
termediarios que se muestren contentos con la política comercial y que puedan 
funcionar como evangelizadores de una política positiva frente al grueso del 
público que está escuchando. 


Conseguir, dentro de una masa de usuarios, un sector importante del mis- 
mo, fácilmente reconocible por todos, aportará importantes cimientos sobre los 
que apoyar la política de comunicación. 


En el principio de la autoridad, entran en juego dos elementos: jerarquía 
y símbolos. La primera se basa en la creencia de que las personas llegan a 
puestos superiores porque tienen más conocimiento y experiencia que el resto, 
mientras que los símbolos aportan credibilidad, como por ejemplo, un unifor- 
me o un despacho más amplio. 


> Actividades 


7. Teniendo claros cuáles son los principios de influencia y cómo se aplican al entorno 
de Facebook, indique un ejemplo (real o ficticio) de cada uno de ellos aplicado a las 
fanpages. 


6.2. Técnicas de venta 
Partiendo del hecho de que Facebook no debe cumplir (teóricamente) ob- 


jetivos de venta, porque no está configurado para tal efecto, la venta a través 
de las redes sociales supone el final de una larga relación de sugerentes inte- 
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de la relación establecida. Un punto a favor de la marca, sobre todo cuando 
llega el proceso de decisión de compra. 


La influencia del principio de coherencia está basada en el deseo de ser 
y parecer una persona de actitudes y comportamientos consecuentes a largo 
plazo. El usuario trata de ser coherente ante sí mismo y ante los demás, un 
rasgo asociado a otros como la lógica, la racionalidad, la honradez, etcétera. 


En Facebook, este principio es utilizado para conseguir ampliar, por ejem- 
plo, el número de Me gusta. Cuando un usuario muestra su conformidad con 
una publicación inofensiva que guarda un argumento razonable, debe mostrar 
también esa actitud con otras publicaciones relacionadas. 


[do Ejemplo 


Una técnica basada en este principio es la llamada Técnica del pie en la puerta. Consiste 
en pedir al usuario un favor de menor importancia y, una vez satisfecho, pedirle otro de 
mayor importancia. Por coherencia, si ha cumplido uno debe hacerlo también con el otro. 


Si el producto estrella de nuestra marca es un batido energético, puede pedir al usuario 
que haga clic en Me gusta utilizando las fórmulas antes comentadas y, bajo esta técnica, 
que haga clic en Me gusta si le gusta levantarse con energía; es un compromiso de menor 
importancia, porque se trata de algo genérico y lógico. En un segundo contacto, se podría 
incluir la publicación Haga clic en Me gusta sí un buen desayuno le aporta la energía para 
afrontar el día. Sutilmente, con un buen desayuno se está refiriendo al batido energético, 
producto estrella de la marca. 


Autoridad 


Los usuarios suelen mirar fijamente los hábitos y opiniones de los líderes 
de opinión, y los toman como ejemplos a seguir. Los usuarios parecen más dis- 
puestos a seguir a personas que muestran cierta autoridad o son visibles ante 
el grueso de la sociedad. 
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Seguir los consejos nutricionistas de un doctor reconocido tiene su lógica, 
pero tener en cuenta las opiniones de un actor que ha sido pagado por reco- 
mendar cierto producto, no la tiene tanto. 


En marketing, conseguir que un líder de opinión respalde cierta campaña 
tiene como beneficios ganar en notoriedad y, sobre todo, en credibilidad. Un 
paso importante es implicar a aquellos clientes, usuarios, distribuidores e in- 
termediarios que se muestren contentos con la política comercial y que puedan 
funcionar como evangelizadores de una política positiva frente al grueso del 
público que está escuchando. 


Conseguir, dentro de una masa de usuarios, un sector importante del mis- 
mo, fácilmente reconocible por todos, aportará importantes cimientos sobre los 
que apoyar la política de comunicación. 


En el principio de la autoridad, entran en juego dos elementos: jerarquía 
y símbolos. La primera se basa en la creencia de que las personas llegan a 
puestos superiores porque tienen más conocimiento y experiencia que el resto, 
mientras que los símbolos aportan credibilidad, como por ejemplo, un unifor- 
me o un despacho más amplio. 


> Actividades 


7. Teniendo claros cuáles son los principios de influencia y cómo se aplican al entorno 
de Facebook, indique un ejemplo (real o ficticio) de cada uno de ellos aplicado a las 
fanpages. 


6.2. Técnicas de venta 
Partiendo del hecho de que Facebook no debe cumplir (teóricamente) ob- 


jetivos de venta, porque no está configurado para tal efecto, la venta a través 
de las redes sociales supone el final de una larga relación de sugerentes ¡nte- 
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racciones, una meta difícil de alcanzar, pero que, cuando llega, produce una 
gran satisfacción. 


A continuación, se propone como técnica de venta el modelo AIDA, uno de 
los más adaptables al marketing para fans. 


Modelo AIDA 


Este modelo agrupa un conjunto de técnicas que permiten presentar el 
producto mediante un proceso de suave fluidez para obtener la respuesta de- 
seada del público objetivo. Las técnicas desarrolladas son las que se describen 
a continuación. 


Atención 


Para lograr el éxito en Facebook, es indispensable atraer la atención 
del usuario hacia las publicaciones, antes que hacia la propia compra. 
Cuando un usuario hace clic en Me gusta, quiere decir que no solo ha 
visto la publicación y esta ha captado su interés, sino que también ha sido 
captado como fan de la página. 


Cuando la marca consigue atraer la atención hacia lo que se está ofre- 
ciendo, eso implica que se ha roto una gran barrera, llamada indiferencia. 


Para ello, existe una serie de técnicas básicas, como por ejemplo: 


1 Agradecer la participación. 

1 Forzar la interacción mediante alusiones directas a usuarios con- 
cretos. 

1 Despertar la curiosidad mediante títulos o descripciones interesan- 
tes o con cierta intriga. 

1 Relacionar las publicaciones o recursos con la satisfacción de las 
necesidades del usuario. 

1 Usar información veraz y eficaz. 

1 Proporcionar noticias de actualidad. 
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Interés 


Una vez capturada la atención del usuario, es necesario generar interés 
hacia el contenido general de la página y hacia la actuación de la marca 
en Facebook, para retenerlo el tiempo suficiente como para que termine 
el proceso de exposición. 


Para llamar al interés, existen dos técnicas principales: 


1 Descubrir las necesidades del usuario. Ninguna persona comprará 
un producto a menos que descubra que tiene una necesidad y nece- 
site satisfacerla, salvo en aquellos productos en los que realmente 
compra el estatus que le aporta la marca. Desde la página, se debe 
ayudar a identificar, aclarar e intensificar esa necesidad o deseo. 
Para lograrlo, se puede: 


1 Guiar al usuario. Publicando recursos o haciendo preguntas refe- 
rentes a su satisfacción, sobre lo que le gusta o disgusta, de tal 
forma que sea capaz de llegar por sí solo a la conclusión de que 
tiene la necesidad. 

1 Plantear un problema de una tercera persona. Se hace referencia 
a un porcentaje de la población que tiene una necesidad concre- 
ta y que los une bajo este mismo nexo de unión. 


1 Presentar sugerencias tentadoras de la satisfacción que aporta el 
producto o servicio. Una adecuada exposición del producto, orienta- 
da directamente a la solución de un problema, dirige el recorrido del 
interés y permite llegar hasta el siguiente estado. 


Deseo 


En esta fase, el esfuerzo debe ir destinado a ayudar al usuario a enten- 
der que la marca logrará satisfacer la necesidad o deseo descubierto en la 
etapa anterior. De hecho, será la mejor opción para ello. 
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El community podrá: 


1 Informar sobre los usos del producto, su funcionamiento y los servi- 
cios adicionales que incluye. 

1 Detallar las ventajas de los productos, con o sin compararlos con 
los de la competencia. Claramente, si existe una diferencia a favor, 
se realizará una comparación, pero sin mencionar el nombre del 
competidor. 

1 Olvidar el producto en sí y vender su principal utilidad. La sugestión 
y la venta destinan sus recursos sobre los beneficios reales que apor- 
tan los productos, no sobre la tangibilidad en sí misma. 


Acción 


Es la consecuencia de los tres pasos anteriores, el resultado de haber 
captado con éxito la atención, generado interés y despertado el deseo, 
para provocar finalmente la compra. 


En este momento, coexisten dos puntos de vista de los actores que 
intervienen en el intercambio: el del cliente, que evalúa si los beneficios 
del producto estarán a la altura de sus necesidades, y el de la marca, que 
valora si este es el momento oportuno de la decisión de compra para incli- 
nar finalmente la balanza. 


Algunas técnicas aconsejan: 


1 Definir unas últimas argumentaciones lógicas que favorezcan la 
compra. 

1 Evitar la saturación y el elevado interés en alcanzar una respuesta 
rápida. 


En este estado, el community manager debe saber cuál es su posi- 
ción dentro del entramado comunicativo de la empresa. Resulta un poco 
frustrante para cualquier profesional que, después de haber establecido 
una relación con un usuario y haberlo convertido en un cliente potencial, 
deba dar un paso atrás para que sea el equipo comercial el que satisfaga 
sus necesidades; pero es un paso atrás que para la organización resulta 


264 | 


CAP 7 | Marketing para fans 


imprescindible, debe ser el departamento de ventas el que le permita ac- 
ceder a las mejores condiciones del producto o servicio. 


La función del community manager no es generar ventas, sino aumen- 
tar el número de leads y generar engagement. 


Para facilitar este paso, el community manager debe tener cuenta: 


1 En el momento en el que se vaya a producir una transacción, por 
muy buena relación que se establezca con el usuario, esta debe ser 
tratada por el equipo de ventas. Entrar a negociar puede perjudicar 
la imagen del community manager y perturbar su figura como co- 
municador. 

1 Debe limitar el tiempo de dedicación a los clientes potenciales, ya 
que el objetivo ya ha sido cumplido, dado que no es otro que el de 
atraerlos. Una vez el cliente está de acuerdo con la oferta que le 
hace la empresa, debe dejar de ocupar espacio en el tiempo dedica- 
do en esos usuarios, para enfocarlo en otros. 

1 Debe volcar la balanza a favor de la compra. Cuando el cliente está 
indeciso, el community manager puede jugar un papel primordial 
a la hora de provocar la compra. A su disposición deben estar ar- 
gumentos y herramientas del tipo “prueba de producto”, o valores 
añadidos que le permitan utilizarlos como argumentos de venta. 


> Actividades 


8. Reflexione sobre las siguientes cuestiones: 


¿Por qué no es recomendable plantear objetivos de venta en Facebook? 
¿Es posible considerar a los usuarios de Facebook clientes potenciales? 
¿Qué quiere decir que la venta es las redes sociales se asimila al romanticismo? 
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(3 Aplicación práctica 


Como community manager de una marca de ropa deportiva, cuyo target principal es el 
de mujeres menores de 35 años que practican deporte asiduamente, decide planificar 
una batería de diez publicaciones de solo texto que fomenten la interacción mediante 
las fórmulas comentadas en este capítulo. 

SOLUCIÓN 


Haga clic en Me gusta si cree que practicar deporte diario es el complemento perfecto a 
una dieta equilibrada para mantener una vida saludable. 


¿Qué piensa sobre los que opinan que las mujeres practican menos deporte que los hombres? 


¿Cómo se siente con el buen papel que han jugado las deportistas españolas en los Juegos 
Olímpicos de Londres 2012? 


¿Qué ocurre con la rutina deportiva cuando una mujer se queda embarazada? 

¿Cómo se siente cuando practicando su deporte favorito supera sus propias marcas? 
¿Qué día de la semana suele practicar más deporte? 

¿Sobre qué tipo de superficie prefiere practicar carrera continua? 

¿Por qué en los anuncios de ropa deportiva de otras marcas siempre aparecen hombres? 
Mi deporte favorito en verano es . Rellene el espacio en blanco. 


¿Qué opina sobre la integración de hombres y mujeres en equipos mixtos? 


7. Rentabilizar 
Facebook ofrece una oportunidad casi infinita, por su continua evolución, 


para rentabilizar al máximo la actuación de la marca en Facebook. Continua- 
mente van entrando en escena nuevas posibilidades capaces de integrar todos 
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los ámbitos de la actividad empresarial con herramientas de comunicación e 
interacción, como es el caso de la geolocalización. 


A continuación, ponemos nombre a algunas de estas oportunidades que 
la red social pone a disposición de empresas y empresarios, solo una mínima 
parte de las disponibles en la actualidad. 


Facebook places 


Facebook ha creado su propio servicio de localización, denominado Fa- 
cebook Places, una ampliación que permite a los usuarios compartir con sus 
amigos el lugar donde se encuentra, con un solo clic, a través de su dispositivo 
móvil. 


Esta utilidad ha sido incorporada tras descubrir su potencial en herramien- 
tas como Foursquare o Gowalia, que permiten a los usuarios presentarse en 
lugares y compartir su ubicación con los amigos. Resulta, por lo tanto, una 
muy buena oportunidad para conectar aquellos negocios que disponen de un 
punto de venta físico. 


Cada vez que un usuario haga check-in en un lugar específico, la informa- 
ción aparecerá automáticamente en su perfil y en su feed de noticias, de forma 
que la aplicación hará visible el negocio a todos los usuarios de Facebook que 
estén en esa área geográfica. 


Para incorporarlo a la estrategia, basta con entrar y hacer clic en el botón 
Añadir sitio; tras esta acción, habrá que buscar el negocio y localizar un enlace 
donde se podrá indicar quién es el propietario del negocio. Para lograr la cone- 
xión total, es primordial conectar la página corporativa con la localización del 
negocio que acaba de ser creado. El resultado será una página que mezclará 
ambas informaciones. 


El objetivo de Facebook, aparte por supuesto de mejorar la experiencia del 
usuario dentro de la comunidad y de conectar con el mayor número de per- 
sonas, es ofrecer una nueva opción para atraer presupuesto publicitario. Sin 
salir de la red social, la marca tendrá la posibilidad de mostrar su anuncio con 
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ubicación, ofertas, mensajes... a aquellos usuarios que se encuentren próximos 
al negocio, multiplicando de esta forma la posibilidad de conversión. 


> Lugares populares de Antequera, Andalucia, Spain - 


en 


Wermás 


LS 


Interfaz de Facebook Places 


email marketing 


Se ha mencionado con anterioridad la importancia de afrontar la estrategia 
de Facebook partiendo del inbound marketing para potenciar la sinergia y, por 
lo tanto, también los resultados. En este punto, se cruzan los anuncios de Fa- 
cebook y el emal! marketing. 


Un reciente estudio de una entidad americana reveló que el envío de un 
email fortalecido por anuncios del mismo contenido mejoraba en un 22 % la 
intención de compra sobre aquellos que solo recibían el emal/. Es, por lo tanto, 
un indicador de que, cuando planificamos las campañas de marketing, primero 
se debe realizar una parada estratégica para reflexionar qué combinación de 
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herramientas resultaría más efectiva, monitorizando los resultados para lograr 
rentabilizar al máximo la inversión y mejorar las conversiones. 


SEO para Facebook 


No solo Facebook experimenta cambios continuos en su algoritmo; por to- 
dos los profesionales del marketing son sabidas, y sufridas, las continuas reno- 
vaciones del gigante Google en los criterios de búsqueda. 


Conocer cómo funciona el SEO (search engine optimization) resulta pri- 
mordial para aplicar las técnicas a la página y al contenido de la marca en 
Facebook, ya que una correcta optimización permitirá atraer nuevas visitas, 
totalmente segmentadas y con un interés previo en nuestro contenido. 


Resulta importante, por ejemplo, elegir un nombre representativo; es cru- 
cial. Dependerá, en gran medida, del tipo de estrategia que la marca esté 
desarrollando. 


También la URL, uno de los principales indicadores para las redes de bús- 
queda, es de especial importancia para lograr una conexión íntegra con la web 
de la marca, relacionando los contenidos y redirigiendo al usuario. 


Y no hay que olvidar las keywords, o palabras clave, que deben estar direc- 
tamente relacionadas con el contenido que se está ofreciendo. Es importante 
tener en cuenta que van a ser los términos usados, por los cuales va a ser lo- 
calizada la página de Facebook; por lo tanto, deben formar parte activa de las 
publicaciones, de las imágenes e incluso de los nuevos hashtags de Facebook, 
una excelente herramienta para postear contenido dirigido a una comunidad de 
personas relacionadas con un tema concreto. 


8. Caso de éxito: Hawkers 
Hawkers es una start-up española dedicada a la fabricación y venta de ga- 
fas de sol, formada por cuatro diseñadores y programadores que utilizaron sus 


conocimientos para lanzar su propia marca a través de Facebook. En la actuali- 
dad, se han convertido en todo un ejemplo a seguir como jóvenes emprendedo- 
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res, ya que, con su experiencia, energía y aprendizaje continuo, han arrebatado 
una importante cuota de mercado a los grandes emporios internacionales. 


Quince millones de euros de facturación avalan su recorrido; ¿cómo lo han 
hecho? Con una medida estrategia de publicidad y comunicación en RRSS, 
especialmente en Facebook, que ha conseguido colocar su producto en medio 
mundo y en rostros de famosos como Jorge Lorenzo, Dani Alves o Paula Eche- 
varría; y en grandes compañías, como Mercedes Benz, Paypal, Pachá, Diesel y 
Los Ángeles Lakers. 


La empresa surgió con el objetivo de crear una revolución en el mercado de 
las gafas de sol y valerse de Facebook para alcanzar a todos aquellos que, a un 
precio justo, deseasen llevar unas gafas de moda y calidad. 


Tal y como expresó uno de los socios: “Facebook para nuestra empresa es, 
a la vez, una ventana y un altavoz al mundo real, a través de la cual damos 
a conocer nuestros valores y productos de una forma cercana, antes nunca 
imaginada”. 


Hawkers creó una batería de campañas de bajo presupuesto, reinvirtiendo 
los beneficios obtenidos en la creación de nuevas campañas y promociones, 
para poder llegar cada vez a más clientes potenciales. Todo esto hizo que 
consiguieran alcanzar los 25.000 pedidos en seis meses, con 1,2 millones de 
facturación y un retorno superior a la inversión publicitaria. 


Una actividad publicitaria que complementaron con una primera captación 


de Me gusta, generando interés y expectación por el producto que estaba a 
punto de salir al mercado. 
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e 4%, Sue) 


Exclusive collection coming a 


Biografía información Fotos Me gusta Más » 
A 3,2 millones perscnas les guste esto 
Ps e z E Hawkers Co. 
y iegre Rena Ruz y $ amigos mas EL 
invita a tus amigos a que indiquen que les gusta - Sei universitario e vuoi esserci in la nostra squadra Hawkers campus? vuoi 


ricevere in OMAGGIO occhiali e altri prodotti di Hawkers? Contatta con 


noi: CampusHhawkersco.com 
INFORMACION > 
Ver traducción 


E 


Next generation sunglasses company, 
Dip JAWS wkErSco.comi 


Ettplhorena haker sco.com 


FOTOS > 


Hawkers tiene una imagen muy definida, y la proyecta a la perfección en su perfil de Facebook. 


Actividades 


9. Localice en el perfil de la página de Facebook los vídeos que correspondan a campañas 
de patrocinio y analice qué tipo de valores aportan. 
10. Hawkers se caracteriza por tener un alto porcentaje de usuarios que participan habitual- 
mente en su perfil. ¿A qué porcentaje de su audiencia suelen llegar sus publicaciones, 
y cuántos usuarios en porcentaje interactúan con comentarios? 
11. Realice un estudio del tipo de publicaciones que ha realizado la marca en el último mes 
y analice cuántas de ellas son promocionales, que incluyan el producto de forma indi- 
vidual, promociones, descuentos, etc., mostrando el resultado en puntos porcentuales. 
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9. Resumen 


En este capítulo se ha pretendido incidir en un aspecto clave de la gestión 
de la imagen de marca en Facebook: la generación de un contenido que sea 
capaz de atraer por sí solo al usuario. 


Cuando un usuario es el que se aproxima a la marca, lo hace porque esta 
le interesa, y su esfuerzo no está basado en una obligación, sino fundado en la 
voluntariedad y el deseo de satisfacer unas necesidades, ya sean de informa- 
ción o de compra de un producto. 


Esta acción asegura mayores fidelización e interacción, objetivos que deben 
ser buscados en todas y cada unas de las publicaciones, estrictamente estu- 
diadas y planificadas para transmitir una imagen y una actitud coherentes que 
aporten seguridad y confianza a los fans y clientes potenciales. 


La relación entre marca y usuario en las redes sociales está basada en una 


relación romántica; no en los impulsos, sino en una conquista lenta y con es- 
fuerzo, pero con mejores resultados. 
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ES Ejercicios de repaso y autoevaluación 


1. ¿Bajo qué término se incluyen aquellas técnicas que llegan a los usuarios de forma 
intrusiva? 


. Outbund marketing. 
. Inbound marketing. 

. Outbound marketing. 
. Inbud marketing. 


=p) isa) 


2. El proceso de creación de marketing de entrada o atracción se basa en los estados 
de... 


a. .. atraer, convertir y monitorizar. 

b. ... encontrar, generar leads y analizar. 

c. ... encontrar, convertir y analizar. 

d. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta. 


3. Complete la siguiente frase: 


EdgeRank es el que utiliza Facebook para regir el en 
el que se muestran las en las 


4. Relacione el tipo de recurso con el nombre de su aplicación: 


a. Reciprocidad. 

b. Autoridad. 

c. Aprobación social. 
d. Coherencia. 


— Aportar credibilidad. 

— Ser racional. 

— Restaurar el equilibrio. 
— Evangelizar una política. 
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5. ¿Cuáles son las técnicas que desarrolla el modelo AIDA? 


a. Atención, interés, deseo y acción. 

b. Animación, interacción, deseo y acción. 

c. Atención, interacción, deseo y acción. 

d. Alusión, información, definición y actualización. 


6. ¿Qué elemento del algoritmo de EdgeRank es el que establece la importancia de las 
conexiones entre un usuario y el creador de contenido? 


a. El edge. 

b. La afinidad. 

c. El peso. 

d. El paso del tiempo. 


7. Para favorecer el aumento del EdgeRank, el creador de contenido debe evitar... 


.. terminar las publicaciones con preguntas abiertas. 

.. ofrecer descuentos, ofertas y promociones. 

.. concentrar las publicaciones en momentos de baja audiencia. 
.. usar las historias patrocinadas de Facebook. 


8. Indique si la siguiente frase es verdadera o falsa: 


Haga clic en Me gusta si... es una fórmula creada para las publicaciones que, introdu- 
cida en la biografía, puede indicar si los usuarios están de acuerdo con la estrategia de 
venta de la marca. 


O Verdadero 
O Falso 


9. ¿Qué elemento no forma parte de la fórmula que destaca la importancia de los usua- 
rios de Facebook como clientes destacados? 


a. Valor de venta. 

b. Valor de interacción. 

c. Valor de compra. 

d. Las respuestas correctas son a. y b. 
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10. ¿Cuál es el límite de actualizaciones que los usuarios están dispuestos a tolerar 
antes de hacer unfollow? 


a. 1 publicación diaria. 

b. 3 publicaciones diarias. 

c. 8 publicaciones semanales. 

d. En marketing, la respuesta siempre depende. 
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1. Introducción 


Facebook no solo es una red social, un espacio donde los usuarios conectan 
y conversan, sino que además se esfuerza por formar parte de la vida de las 
personas, apostando por la apertura como espíritu de supervivencia ante la 
rápida evolución de las nuevas tecnologías. 


Pero.no hay que olvidar que Facebook no es un espacio altruista, sino una 
empresa que cotiza en bolsa. Su éxito no solo lo marcan los usuarios que se 
dan de alta y la utilizan a diario, sino la efectividad de la red para convertirse 
en una empresa con solidez económica y beneficios monetarios. 


Si no existiera una rentabilidad, probablemente no se estaría hablando de 
ella tal y como se está haciendo en este manual, y esto es en parte posible 
gracias a la utilización de Facebook como plataforma publicitaria; un recurso 
que le aporta suculentos beneficios, y en el que todos los agentes implicados 
obtienen un valor añadido: la red social, los usuarios y las empresas. 


2. Publicidad en Facebook 


Facebook, además de permitir la creación de perfiles de usuarios, grupos y 
páginas para el cumplimiento de los objetivos de marketing, ofrece la posibili- 
dad de acceder a un sistema de publicación de anuncios a bajo coste y con un 
público totalmente segmentado. 


La publicidad en Facebook ayuda a llegar a los potenciales clientes de la 
marca, que es la que decide cuánto gastar, con un presupuesto para cada cam- 
paña a través de un sistema de subasta de anuncios en el que el administrador 
indica cuánto está dispuesto a pujar por mostrar el anuncio al público elegido. 


Estos anuncios se mostrarán al usuario en diferentes localizaciones, de- 
nominadas ubicaciones del anuncio; cada una mostrará al administrador un 
rendimiento distinto, lo que le permitirá conocer de primera mano cuál es la 
mejor localización para cada mensaje. 
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Para facilitar la tarea a los anunciantes, la red pone a disposición de los 
administradores de los anuncios un centro de ayuda, a modo de tutorial, donde 
incluye una Guía rápida para crear un anuncio, así como una Guía visual con 
el mismo objetivo; toda una serie de herramientas que no hacen sino mejorar 
el conocimiento y, por lo tanto, fidelizar a todos aquellos anunciantes que en- 
cuentran en Facebook una plataforma publicitaria eficaz. 


Igualmente, para aquellos anunciantes aventajados, ha creado el llamado 
Editor múltiple, que veremos en próximas páginas; una herramienta de admi- 
nistración y creación masiva, pensada especialmente para grandes anuncian- 
tes. La mejor opción para los que trabajen a gran escala y necesiten un control 
preciso de las campañas. 


O 


$ Recuerde 


Uno de los valores añadidos de Facebook consiste en la propia base de datos de usuarios, 
que ofrece una agrupación realizada en torno a una serie de características sociodemo- 
gráficas y de comportamiento que, sin mostrar aspectos esenciales de privacidad de los 
miembros, puede convertirse en una audiencia perfecta que comparta características 0 
atributos con los targets de la marca. 


> Actividades 


1. Busque información sobre los diferentes métodos de pago que existen en la publicidad 
online, definiendo CPC, CPM, CPL y CPA, 
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Audience Network 


Facebook ofrece a sus anunciantes un valor añadido: mostrar publicidad 
fuera de la red social, utilizando como plataforma las aplicaciones móviles y 
partiendo del gran potencial que ya pone sobre la mesa, la segmentación. 


Con este servicio, Facebook sigue los pasos de empresas como Google, 
monetizando su red de contenido. Esta decisión estratégica amplía el espectro 
del más del millón de anunciantes que ya contratan publicidad en la red social, 
ofreciendo la oportunidad de llegar a más usuarios a partir de aplicaciones de- 
sarrolladas por terceros, y dotando a estos de una fuente de ingresos paralela. 


En un comienzo, son tres los formatos que se ponen sobre la mesa del 
anunciante: el banner, el interstitial y el nativa; tres opciones con las que los 
usuarios recibirán mensajes publicitarios mucho menos invasivos, de marcas y 
productos que se acercan mucho más a sus intereses. 


facebook para empreses CREAR PÁGINA CREAR ANUNCIO - (OBTENER AYUDA 


Marketing en Facebook Páginas Anuncios Historias de éxito Información Noticias Buscar a 


NAAA 


Introducing Facebook's Audience Network 


Today we're announcing an expanded test of Facebook's Audience Network — a new way for 
advertisers to extend their campaigns beyond Facebook and into other mobile apps. 


The power of Facebook ads, off Facebook 


Facebook ads work because they're personal, relevant and easy to measure on. both desktop and 
mobile. The Audience Network brings these same powerful features to additional app-based 
mobile experiences, giving marketers even more scale for their Facebook campaigns. 


The Audience Network uses the same targeting available for Facebook ads today, including 
Custom Audiences, core audiences and lookalike audiences. It features the same measurement 
tools marketers use for their Facebook ads, too. 


Extended reach with a single click 

For marketers already running News Feed ads on Facebook, using the Audience Network takes 
just one click. The Audience Network will be available in all ad interfaces, as well as the AP! Once 
a campaign is running in the Audience Network, our systern handles optimization and delivery. 


Ads that drive results 


Ads in the Audience Network are designed to help marketers meet key business objectives, like 
driving app installs and engagement. To help deliver the best ads possible, the Audience Network 


delivers ads in three creative formats: 


Sitio de Facebook Audience Network, ubicado en el espacio para empresas. 
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Facebook Atlas 


Con Facebook Atlas, la red social trata de convertirse en un duro competi- 
dor en lo que se refiere a anunciantes, completando un círculo muy ambicioso 
que integra a Atlas, una red publicitaria que ofrece a los anunciantes la posi- 
bilidad de hacer publicidad en webs ajenas a Facebook, pero usando los datos 
de segmentación de la red social, permitiendo llegar a los usuarios en distintos 
dispositivos y sin perder ni un ápice de medición, hasta llegar al último paso 
de conversión de la venta. 


El elemento diferenciador con respecto a su competencia es que basa la 
segmentación en personas y no en cookies, lo que le presta una mayor fiabi- 
lidad a la hora de fijar el público objetivo clave, y esto permite unir el online 
y el offline con estadísticas de personas reales. Y es que, aunque el mayor 
porcentaje de compras retail se produce en el punto físico de venta, muchas 
comienzan en el online. 


EN atl | 
ca y a as WHY ATLAS TOUR PARTNERS SUCCESS STORIES BLOG LOG IN Eiueg 


: ¿Meet the new Atlas 


he power of real people to ad: erving and 


measurement. 


WHY ATLAS TAKEA TOUR 


Atlas helps you reach your 
business objectives. 


Sitio oficial de Facebook Atlas 
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2.1. Aspectos esenciales de la publicidad en Facebook 


Aquellos anunciantes que se aventuren por primera vez a administrar el 
espacio publicitario, deben plantearse cuatro preguntas principales: 


1. ¿Cuál es el objetivo publicitario? 


Cuando se habla de publicidad, cada marca tiene su propio objetivo: 
conseguir que más personas indiquen que les gusta la página, enviar a 
las personas al sitio web, aumentar el número de visitas al negocio local, 
etc. 


2. ¿A qué público se quiere llegar? 


El administrador debe elegir el público al que quiere llegar la marca; 
es la llamada segmentación, y existe la posibilidad de abarcarla desde 
distintos criterios, como el demográfico, los intereses, etc. 


3. ¿Qué aspecto se quiere que tenga el anuncio? 


Todos los anuncios de Facebook tienen una imagen y parte de texto: es 
el llamado contenido del anuncio. Será, en este caso, el objetivo plan- 
teado el que delimitará el tamaño recomendado, el tipo de imagen y el 
número de caracteres. 


4, ¿Cuánto se quiere gastar? 


Una pregunta que puede condicionar al resto; dependiendo del número 
de usuarios al que se pretenda llegar y del coste de alcanzarlos, será 
necesario mayor o menor presupuesto. 


Cuatro preguntas con cuatro respuestas que deben convertirse en la tra- 
yectoria que tendrá que seguir la campaña publicitaria. Para que esta sea lo 
más sencilla posible, la publicidad en Facebook se organizará en torno a una 
especie de organigrama, para agrupar los diferentes ítems que forman parte de 
la publicidad; es la llamada estructura de la campaña. 
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Estructura de una campaña de publicidad en Facebook 


Anuncios Anuncios Anuncios Anuncios 


Esta estructura permite al usuario mejorar la organización, optimizar el 
anuncio y medir el rendimiento de forma más sencilla, partiendo de tres nive- 
les principales: 


m Campaña. Se debe elegir un objetivo publicitario para cada campaña, 
que incluirá, a su vez, uno o varios anuncios, pudiendo medir así los 
resultados de cada objetivo de manera individual. 

= Conjunto de anuncios: como su propio nombre indica, es un contenedor 
de varios anuncios. El administrador debe definir un presupuesto y una 
programación para cada conjunto, además del público, la ubicación y 
las pujas. De esta forma, se podrá programar cuándo se mostrarán los 
anuncios y evaluar la respuesta. 

= Anuncios: son el último elemento individual, y el que se muestra a los 
públicos objetivos. Al crear varios anuncios en cada conjunto, será po- 
sible optimizar su entrega en función de las variaciones de imágenes, 
enlaces, vídeos, textos o ubicaciones. 


La mayor parte de la publicidad que se muestra en Internet se basa en 
cookies, que deciden qué anuncios se deben mostrar en cada sitio de acuer- 
do con el rastro que deja un usuario mientras navega; pero en Facebook los 
anuncios se muestran de una forma más precisa, más segmentada, partiendo 
de la información que el usuario completó a la hora del alta, y de la actividad 
que tiene, tanto en su círculo de amigos como en la conexión que realiza con 
páginas y grupos. 
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Y es que más de 1.300 millones de personas usan Facebook para conec- 
tarse con lo que les interesa, y un 64 % lo visita a diario; una mezcla perfecta 
que permite mostrar publicidad en función del lugar en el que se encuentre, 
su edad, intereses y otros aspectos relacionados. 


Pero no solo es importante a quién, sino el cómo, o, más bien, el dónde. 
En casa, en el trabajo y durante los desplazamientos, los usuarios visitan Face- 
book cuando más receptivos están a descubrir cosas nuevas, y los anuncios se 
muestran junto con las historias de familiares, amigos y otros asuntos por los 
que la gente suele mostrar interés. 


Hay ventajas que se añaden a la sencillez con la que es posible configurar 
una campaña de Facebook. A partir de ella, los usuarios pueden descargar una 
aplicación, solicitar una oferta para la tienda, añadir un artículo a un carrito de 
la compra o provocar otra acción en el sitio web; múltiples opciones que vamos 
a desglosar en el proceso de creación de un anuncio, que no solo comienza 
o finaliza con su publicación, sino que forma parte de todo un procedimiento 
mayor, compuesto por los siguientes pasos: 


m Creación del anuncio. 

m Revisión del anuncio por parte del equipo de publicidad de Facebook, 
que debe darle la aprobación. 

m Puesta en circulación, para impactar sobre el público seleccionado. 

= Consumo del presupuesto en pro del objetivo fijado. 

m Monitorización. El administrador deberá acceder a las estadísticas de la 
página a través del Administrador de anuncios. 

m Revisión para reconducir la estrategia. El anuncio puede ser editado en 
base a la imagen, el texto, el público, el presupuesto, etc. 

m Nuevo proceso de revisión por parte de Facebook. 
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Antes de que los anuncios aparezcan en Facebook, se revisan para garantizar que cumplen 
con las políticas de publicidad. Normalmente, la mayoría de los anuncios se aprueban en 
quince minutos; sin embargo, puede que en algunos casos lleve más tiempo. 


Si Facebook contestara con una notificación informando de que el anuncio no se ha aprobado, 
puede ser modificado y volver a someterse a revisión. 


2.2. ¿Cómo crear un anuncio? 


Para crear un anuncio, Facebook pone a disposición de los usuarios la pla- 
taforma publicitaria Facebook Ads, accesible a través de http://www.facebook. 
com/advertising o http://www.facebook.com/business o, incluso, a través del 
enlace con el texto Crear un anuncio, situado en el lateral derecho de la ¡nter- 
faz de Facebook, lugar reservado para este tipo de contenido. 


Fr . : > > 
Anúnciate en Facebook 
2 . IE ntacto a stro 
Más de 900 millones de personas. Te o sde penes 
ayudaremos a comunicarte contas 
adecuadas. 


Facebook destaca en esta imagen una de las ventajas de sus anuncios: alcanzar a las personas adecuadas, impactar sobre el público 
objetivo. 


Al pulsar sobre Crear un anuncio, Facebook procederá a ofrecer en una mis- 
ma interfaz todas las opciones de personalización y administración: 


m Paso 1. Crea tu campaña 


"m Paso 2. Crea tu conjunto de anuncios 
m Paso 3. Crea tu anuncio 
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Actividades 


2. Facebook permite seguir el proceso de elaboración de los anuncios de forma gratuita. 
Realice una lectura de los pasos y, de forma paralela, vaya creando un anuncio ficticio, 
tomando como referencia una marca de automóviles de lujo. 


Paso 1. Crea tu campaña 


El paso inicial consiste en la selección del objetivo de la campaña, para lo 
cual Facebook pone a disposición del administrador un listado con las siguien- 
tes metas: 


Atraer a personas al sitio web con clics para aumentar el tráfico. 
Aumentar las conversiones al sitio web; necesitará la instalación de un 
píxel de conversión para poder parametrizar. 


= Promocionar las publicaciones para incrementar las interacciones. 

= Promocionar la página, atrayendo a personas a las que les guste la misma. 

m Aumentar las instalaciones de la aplicación, multiplicando las descargas. 

= Incrementar la interacción en una aplicación. 

m Llegar a personas que estén cerca del negocio, mejorando la difusión 
local. 

m Aumentar los asistentes a un evento. 

a Conseguir que las personas soliciten una oferta que canjear en el esta- 
blecimiento. 

= Aumentar las reproducciones de vídeo. 


Como se ha comentado en ocasiones anteriores, este objetivo debe venir 
predeterminado por nuestro plan de marketing. La decisión debe ser sencilla y 
conocida con anterioridad. 


Resulta vital realizar una buena selección, porque Facebook optimizará au- 


tomáticamente la campaña para mostrarse a las personas que presenten más 
posibilidades de realizar acciones que ayuden a lograr el objetivo. De esta for- 
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ma, si una marca está promocionando una aplicación y el objetivo es obtener 
más descargas, los anuncios se crearán para ser mostrados a las personas del 
público objetivo seleccionado que es más probable que instalen la aplicación. 


De forma general, el administrador no tendrá que pagar cada vez que reali- 
ce una de esas acciones; lo hará por las impresiones del anuncio (CPM), aun- 
que es posible seleccionar el método de coste por clic (CPC), recomendable 
por ejemplo para la asistencia a un evento o a un sitio web externo. 


Anúnciate en Facebook 


PASO 1; CREA TU CAMPAÑA Usar campaña existente 
Elige el objetivo de tu campaña Ayuda: selección de un objetivo 
$ Atraer personas a tu sitio web 

Aumentar las conversiones en tu sitio web 

sÉS Promocionar tus publicaciones 

“e Promocionar tu página 

£é Aumentar las instalaciones de tu aplicación 

«* Incrementar la interacción en tu aplicación 

Llega a personas que estan cerca de tu negocio 


EL Aumentar los asistentes a tu evento 


Conseguir que las personas soliciten tu oferta 


« Aumentar las reproducciones de vídeo 


Facebook propone un listado compuesto por diez objetivos publicitarios. 


Dependiendo de cuál sea el objetivo seleccionado, Facebook abrirá opcio- 
nes determinadas y específicas para su cumplimiento. Dado que el desarro- 
llo será muy similar, salvo por la posibilidad de seleccionar algunas variables 
añadidas, vamos a seguir el proceso seleccionando el objetivo Promocionar tu 
página. 
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Durante todo este proceso de definición del segmento de anuncios, en la 
columna derecha habrá ido acompañando al usuario una sección dinámica, 
llamada Definición del público; espacio que no solo recoge un resumen de las 
principales variables seleccionadas, sino que también contabiliza en tiempo 
real cuál es el alcance potencial instantáneo que tendrá el anuncio, así como 
una valoración de su grado de definición (si resulta demasiado específico o, 
por el contrario, es amplio). Un cálculo que, de forma independiente, tan solo 
ofrece un dato sobre el potencial del conjunto de anuncios, pero que interpre- 
tado conjuntamente con el Alcance diario estimado, nos ofrecerá información 
relevante para calcular qué número de usuarios serán impactados en nuestra 
campaña publicitaria, lo que veremos en el siguiente apartado. 


Definición del público 


Tu público esta 
Í definido. 
Específ.. Amaia 
Caracteristicas del público: 
- Lugar: 
o España: Antequera (+50 km) 
Andalucia 
» Coneviones excluidas: 
+ Exciuir a las personas a las que 
les gusta Sallybooks 
+ Edad: 
o 18-65+ 


Alcance potencial: 589 900 personas 


Facebook calcula automáticamente el alcance 
del público objetivo con la configuración de 
la campaña. 


Paso 2. Crea tu conjunto de anuncios 


En multitud de ocasiones, las marcas se dirigen a varios públicos objetivos 
al mismo tiempo, aunque no sean excluyentes unos de otros, así que ciertas 
acciones llevarán como destino un target en particular, aunque con la posibili- 
dad de impactar sobre el resto. 


En cualquier caso, el administrador siempre tiene la posibilidad de crear no 
solo un anuncio, sino un conjunto de ellos donde se antoje posible la selección 


| 289 


Facebook para empresas y emprendedores 


de diferentes tipos de segmentos, para así lograr una comunicación directa, 
efectiva y eficaz. 


Proceso de segmentación 


Facebook ofrece diversas opciones de segmentación del público objetivo, 
pudiendo elegir una o varias variables u opciones en función de lo que mejor se 
adapte a las necesidades del negocio, y tratando de responder a una pregunta 
muy concreta: ¿a quién se quiere que lleguen los anuncios?: 


m Públicos personalizados: esta opción permitirá buscar público fuera de 

Internet entre los usuarios de Facebook, por ejemplo indicando direc- 
ciones de correo electrónico, números de teléfono, identificadores de 
usuarios de Facebook (solo desde aplicaciones móviles), etc., listados 
que deben tener al menos veinte miembros. Para su creación, el admi- 
nistrador debe acceder al apartado de Crear público y elegir si se desea 
subir uno personalizado por medio de MailChimp o de un archivo de 
datos. Si se decanta por la segunda opción, debe ser creado un archivo 
.csv en Excel que incluya la lista de los clientes cuyas direcciones de 
correo, números de teléfono o identificadores de usuario van a ser usa- 
dos para crear el público. 
La creación del público se puede realizar también a partir de otras dos 
opciones: Tráfico del sitio web, que permite instalar un píxel en la web 
para crear una lista de personas que visitan el sitio o consultan páginas 
específicas, y Actividad en la aplicación, que creará una lista de perso- 
nas que hayan realizado una acción concreta en la aplicación o juego. 
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Crear un público personalizado 


Elige el tipo de público que quieres crear en Facebook. 


Este proreso es seguro y los dstos de tus cientes son confidenciales 


pu, Lista de clientes 


el 


Buece coíncidencias de correos electrónicos, números de telsfono, identificadores 
de usuano de Facebook o identificadores de enunciante en móviles con personas 
en Farebook 


e Tráfico del sitio web 
Sres una fste de personas que veian tu sitio web o consultan páginas web 
eepecihcas. 


«fp, Actividad en la aplicación 
$ Crea una sia de personas que hayen realzado une acrión concrsta en tu 
aplicación o juega 


Elegir un público inadecuado se traduce en tirar a la basura todo el presupuesto publicitario. 


Nota 


Mailchimp es una herramienta de c/oud computing a través de la cual se pueden gestionar 
listas de distribución y campañas de emalling de manera profesional. 


m Ubicaciones: el administrador debe especificar el nombre de uno o más 
países, estados, provincias, ciudades y códigos postales o z/p (EE.UU.) 
para mostrar los anuncios. Tras la selección, es posible asignar incluso 
una distancia en torno a la ubicación o excluir una ubicación incluida en 
el área seleccionada. Un conjunto de anuncios puede ser añadido a un 
máximo de 25 países, 200 provincias, 250 ciudades o 2.500 códigos 
postales, a medida que vayan siendo incluidos y excluidos países en 
la segmentación. La opción Alcance potencial, situada en la columna 
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derecha de la sección Público, se actualizará para mostrar el número 
potencial de personas del público objetivo. 

Seleccionado el lugar, el administrador tendrá, además, la posibilidad 
de llegar a las personas mediante cuatro mecanismos: 


1 Todas las personas en ese lugar (opción predeterminada). Las perso- 
nas que viven en el lugar seleccionado, según se indica en Ciudad 
actual en su perfil de Facebook, así como las personas que tienen 
definido este lugar como el más reciente. 

Il Personas que viven en este lugar. Solamente serán seleccionadas 
las personas que viven en ese lugar, dato que se recoge mediante 
la opción Ciudad actual o mediante la dirección /P e información 
adicional relacionada con los lugares indicados en los perfiles de 
sus amigos. 

1 Personas que han estado recientemente en el lugar. El anuncio se 

mostrará a las personas cuya ubicación más reciente se encuentre 

en el área seleccionada, según la información obtenida de su dis- 
positivo móvil. En este grupo se incluyen, además, las personas que 
viven en ese lugar o que podrían disponerse a viajar allí. 

Personas que viajan por este lugar. Se incluirá a las personas cuyo 

lugar más reciente sea el área seleccionada, según la información 

objetiva de su dispositivo móvil, y que se encuentren a más de 

160 km de la ciudad que se indica como ciudad actual en su perfil 

de Facebook. 


m Edad y sexo. Es posible seleccionar las edades mínima y máxima de 
las personas a quienes podría interesar el anuncio. En sexo, se elegirán 
de forma predeterminada todos, a no ser que se especifique hombre o 
mujer. En esta sección se incluye también el idioma. 

m Más intereses demográficos. Permite usar opciones de segmentación 
más avanzadas para seleccionar segmentos del público relacionados con 
categorías como relaciones, educación, finanzas y acontecimientos im- 
portantes. 

= Intereses. Esta variable se convierte en una fuente de información vital 
y de una importancia inigualable: la marca podrá elegir segmento se- 
leccionando intereses que los usuarios compartan en la biografía, por 
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aplicaciones que utilicen, páginas que les gusten y otras actividades 
dentro y fuera de Facebook. 

Dentro de este apartado, el administrador podrá hacer dos cosas para 
añadir intereses; por un lado, incluir aquellas categorías en el área de 
exploración que aparecerá por defecto, o términos en el cuadro de bús- 
queda para localizar atributos adicionales y obtener sugerencias en fun- 
ción de los términos introducidos. Es importante conocer que, si se 
eligen varias palabras clave, el anuncio no se enfocará a personas que 
hayan mostrado interés en todas las variables introducidas, sino solo en 
una. De esta forma, si el administrador decide incluir las palabras coche 
y moto, el anuncio será dirigido a cualquier usuario al que le gusten los 
coches o las motos, y no solo a las personas a las que les gusten ambos 
temas. 

Comportamientos. Son actividades que realizan los usuarios dentro o 
fuera de Facebook, y que ayudan a informar acerca del dispositivo que 
utilizan, hábitos e intención de compra, preferencias de viaje, etc. Los 
comportamientos se generan a partir de la actividad del usuario en Fa- 
cebook y de su actividad fuera de Internet proporcionada por socios de 
la red social, como Acxiom, Datalogix o Epsilon, grandes corporaciones 
que funcionan como proveedores de datos de usuarios. 

Conexiones. Este tipo de segmentación ayuda a controlar si el anuncio 
se muestra a personas con las que la marca ya tiene conexión en Face- 
book; por ejemplo, personas que hayan indicado que les gusta la página, 
o que se hayan unido a uno de los eventos. 

Este tipo de segmentación permite, por ejemplo, mostrar el anuncio 
a todo el mundo salvo a personas con las que ya se tiene conexión, O 
a personas con las que aún no se tiene conexión, a los dos grupos o a 
amigos de personas ya conectadas. 

Puede ser usada no solo para los anuncios en las páginas, sino también 
en eventos o aplicaciones en los que el administrador sea el mismo, 
aunque no guarde relación con el anuncio. Para ello, hay que ir hasta 
Segmentación avanzada dentro de Conexiones y escribir el nombre de la 
página, evento o aplicación de Facebook. 
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PASO CRER VU. CONAURTO DE ANUNCIO S 


¿A quién quieres que lleguen tus anuncios? 


ed 


,, Segmentar anuncios para las personas que conocen tu negocio 
(8) ¿Puedes crear un público personalizado pars mostrar los anuncios a tus contactos, vistantes 


Nr del sítio web o usuarios de aplicaciones. Crear un público personalizado Definición del público 


Añade un pais, una provincia, una cuxlad, un codigo postal, un área de mercado O ls Características del público: 
+» Lugar 
Todos en este lugar = + Españs: Antequera (+50 km) 
- Andalucia 
Br -| 65» . Edad 
PP. a e 18-65 


ENE Hombres Mujeres 


introdute un iorris No hay disponible información: 


pretisa sobre el tamaño de tu 


LA datos MAA Con - público. 
ds OA á +» Elige al menos un pais de 


intereses U | Buscar intereses 


Comportamientos U Suse comportamientos 


Conexiones fi a 
Solo personas conectadas con Editorial La Gale 
Solo personas sin conesn con Ediorial La Cage 


Segmentación avanzada 


Una buena segmentación sitúa todo esfuerzo publicitario en el camino correcto. 


Sabía que... 


Cinco usuarios de Facebook presentaron una demanda colectiva contra la red social, 
argumentando que había sido violada la ley de California al dar a conocer los gustos de 
determinados usuarios a varios anunciantes sin pagarles o darles una opción para evitarlo. 


Ante tal demanda, Facebook se comprometió a permitir que los usuarios tuvieran un mayor 
control sobre la información personal usada en las historias patrocinadas, como parte de 
un acuerdo para resolver el litigio, que le costaría a la red social una supuesta pérdida 
potencial de ingresos cercana a 103 millones de dólares. 


Su compromiso se ha traducido en la posibilidad de que los usuarios puedan ajustar las 
preferencias de los anuncios; simplemente se debe pulsar en la x o el triángulo que apunta 
hacia abajo en la esquina superior derecha de cualquier mensaje publicitario. 
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Fijación del presupuesto 


Una segunda pregunta se plantea dentro del segundo paso en la creación 
de los anuncios: ¿cuánto se quiere gastar? Es hora de fijar el presupuesto de 
la campaña. 


Antes de establecer el presupuesto, hay que tomar una decisión previa: 
decidir si el conjunto de anuncios estará en circulación de forma continua 
o durante un período de tiempo determinado. En ambas opciones, Facebook 
redistribuirá el gasto de forma que se obtengan los mejores resultados. 


Esta decisión dependerá del tipo de objetivos que se hayan planteado para 
poner en marcha el conjunto de anuncios: si se trata de una campaña de 
branding, si atiende a una estacionalidad por una campaña concreta, etcétera. 


El siguiente paso será indicar cuál será el presupuesto de la campaña, que 
puede ser definido de forma total, seleccionando la opción Presupuesto del 
conjunto de anuncios (que permitirá, lógicamente, fijar un presupuesto para la 
duración del conjunto, de forma que se distribuirá el gasto de manera uniforme 
a lo largo del período seleccionado), o bien seleccionar un Presupuesto diario 
(el importe que la marca está dispuesta a pagar al día en un conjunto de anun- 
cios en particular, que dejarán de mostrarse automáticamente una vez que se 
alcance el presupuesto del conjunto de anuncios para cada día). 


Recuerde 


El objetivo publicitario es lo que la marca quiere que haga el usuario cuando ve el anuncio; 
por ejemplo, que se indique que les gusta la página de Facebook, o que visiten la página 
web, etc. 
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Ahora, debemos echar la mente hacia atrás y recordar los objetivos pu- 
blicitarios; Facebook trata en todo momento de optimizar los anuncios para 
diferentes comportamientos en función del objetivo. En la siguiente tabla, se 
muestran los tipos de objetivos en relación a qué se optimiza y cómo se cobra 
por cada campaña. 


A A 
Objetivo Optimiza Pagas por 


Me gusta, comentarios y veces 


Promocionar tus publicaciones y Impresiones 
que se comparte el contenido 
: ¿le Personas a las que les gusta la 0 
Promocionar tu página e Impresiones 
página 
Aumentar el tráfico de tu sitio web Clics en el sitio web Impresiones 
TES TIA 
Aumentar las conversiones en tu sitio web Conversiones Impresiones 
A AAA_A_—_—AA 
ata a Dirt Impresiones 
Aumentar las descargas de tu aplicación Instalaciones de la aplicación ; pd 


¿— 


Descargas de la aplicación, uso de | Impresiones 


Aumentar la participación en tu aplicación 


la aplicación y gasto de créditos o acciones 
Llegar a personas que están cerca de tu negocio | Alcance Impresiones 
Aumentar el número de asistentes a tu evento Respuestas a eventos Impresiones 
se A Solicitudes de oferta Impresiones 
Aumentar el número de reproducciones de vídeo | Reproducciones de vídeos Impresiones 


La siguiente variable a seleccionar será el precio, para el que se elige el sis- 
tema de puja, por clic o por impresión. Es importante previamente comprender 
la diferencia entre el presupuesto, el importe máximo que se está dispuesto a 
pagar en cada campaña que entre en circulación, y la puja, que permite elegir 
cuánto se está dispuesto a pagar. 


A la hora de elegir la puja, es recomendable pujar la cantidad que se está 
dispuesto a pagar realmente por cada anuncio que entre en circulación, tenien- 
do presente de nuevo el objetivo publicitario y pujar el importe máximo. Eso 
significa que si la puja de coste por clic es de 10 euros, no se cobrará más de 
esa cantidad. 
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Ese tipo de puja se basará en dos sistemas de pago, vistos con anterioridad: 


m Coste por clic (CPC) 
= Coste por mil impresiones (CPM) 


- Definición 


CPM 

Hace referencia al coste por cada mil veces que se muestre el anuncio a cualquier usuario, 
indistintamente del lugar; es decir: sección de noticias, sección de noticias de móviles o 
columna derecha. Recomendado para campañas de branding. 


CPC 

La marca pagará por cada clic que reciba el anuncio, incluyendo los Me gusta, las veces 
que se comparte y los comentarios. Facebook se hará responsable de encontrar aquellos 
usuarios con mayor probabilidad de que realicen la acción. Recomendable para mejorar 
la interacción y el engagement. 


El coste mínimo por configuración de la herramienta por clic es de 0,01 €, 
aunque en realidad no será un precio suficiente para garantizar que se muestre 
el anuncio. Facebook, en este caso, aconseja seguir las recomendaciones que 
ofrece como rango sugerido, un asistente que incitará a elegir una puja máxima 
que permita optimizar el resultado del anuncio, basado en el número de anun- 
ciantes que compiten para mostrar su anuncio al mismo público que nosotros. 
Aunque no sea una opción obligatoria, puede ser utilizada para seleccionar una 
puja que genere una buena cantidad de impresiones y clics. 


En algunos de estos casos, es posible cambiar la forma en la que se paga 
por el mismo, como por ejemplo coste por acción (CPA), un tipo de puja que 
permite a los anunciantes pagar solo por las acciones que se producen a con- 
secuencia de los anuncios, optando por pagar por distintas acciones, como el 
Me gusta de la página, solicitudes de oferta, instalación de aplicaciones... Una 
opción muy conveniente para las marcas que deseen controlar cuánto pagan 
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por determinadas acciones. La selección del tipo de acción hará que pueda 
variar el período durante el que se encuentran las acciones. 


Para mostrar los anuncios, Facebook emplea un algoritmo que elige cuál 
es el mejor anuncio que mostrar en función de una serie de factores, como el 
rendimiento histórico de cada anuncio y, por supuesto, las pujas. 


Este rendimiento histórico es el historial de rendimiento anterior del anun- 
cio. Un factor que lo clasifica según un eCPM, calculado mediante la siguiente 
fórmula: 


eCPM = puja por CPC x proporción de clics (CTR) 


La puja necesaria para ganar la subasta de anuncios fluctúa a medida que 
el sistema obtiene información sobre el anuncio, basándose en el rendimiento 
real y a medida que cambia el grupo de anuncios competidores. 


Facebook realizará un descuento automático sobre el precio que el usuario 
va a pagar por el anuncio en función del coste necesario para ganar la subasta, 
lo que significa que normalmente el usuario pagará menos de lo que se puja 
por un clic. 


O Ejemplo 


Si la puja máxima es de 1 € por cada clic pero Facebook determina que el anuncio se 
mostrará con una puja de tan solo 0,60 €, solo se cobrará 0,60 € por ese clic. 


Es el momento de pasar a la programación de anuncios. Si el estudio de 
mercado realizado previamente sobre el público objetivo revela que su actividad 
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y conexión con Facebook se concentra en ciertos días y períodos horarios, será 
el momento de elegir la programación del conjunto de anuncios, de forma 
que estos se concentren en el período en el que los usuarios estarán activos. 
Lógicamente, esta opción solo estará activa en aquellos casos en los que se 
haya elegido un presupuesto para un conjunto de anuncios, y no para un pre- 
supuesto diario. 


Al pulsar sobre Más opciones del menú de Programación de anuncios, se 
abrirá una nueva opción alternativa a Publicar los anuncios continuamente, y 
es Publicar los anuncios según una programación. Esta programación se rea- 
lizará sobre la zona horaria del público; por ejemplo, si se selecciona la franja 
situada entre las 8:00 y las 10:00, el anuncio se mostrará desde las 8 hasta 
las 10 de la mañana, en la hora local del público. 


Para hacerlo, Facebook muestra una cuadrícula interactiva que irá acti- 
vando en color azul aquellas franjas seleccionadas, tal y como vemos en la 
siguiente imagen, en las que se ha optado por seleccionar la franja de lunes a 
viernes en horario de sobremesa. 


Programación de Publicar los anuncios continuamente 
anuncios € 6 oe 
+. Publicar anuncios según una programación 
La programación de anuncios soto funciona con los presupuestos del 
conjunto de anuncios 
Tus anuncios se mostrarán en la zona horaria del público. 
Por ejemplo, si seleccionas la franja de 8:00 a 10:20, tu anuncio se 
mostrará desde las 8 hasta las 19 de la mañana, en la hora local del 
público. 


50:00 23:00 6:00 2:00 1206 1509 1899 21:00 


Todos los días 


E Las horas programadas se muestran sombrezdas en azul 


Si tenemos información de cuándo está el público objetivo conectado, debemos utilizarla para 
programar los anuncios. 
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Por último, para completar el paso número 2, bastará con poner un nom- 
bre al conjunto de anuncios que represente al público, la programación o los 
anuncios que incluye. 


En el paso número 2 mencionamos, como adelanto, la sección ubicada 
en la derecha de la pantalla, denominada Alcance diario estimado. Esto hace 
referencia a una estimación de cuál será el alcance del conjunto de anuncios 
en base al presupuesto seleccionado y al rendimiento medio de los anuncios 
dirigidos al público elegido, un valor que el administrador deberá cruzar con el 
número de usuarios de Facebook que forman parte del segmento seleccionado, 
mencionados justo encima, en la sección Definición del público. 


Alcance diario estimado 


5600 - 15 000 personas 
o de 


Duración ds conjunto de amencios: 2 


Esta es solo uns estimación. Los 
números que se muestran se basar en el 
rendimiento medio de los anuncios 
dirigidos a tu público seleccionado 


El alcance nos muestra información 
instantánea del potencial para impactar de 
nuestro anuncio. 


Paso 3. Crea tu anuncio 


Llega el momento de construir la imagen visual del anuncio. Tan importante 
es la fase de planificación estratégica de los dos anteriores pasos como de la 
parta más tangible de la estrategia publicitaria a través de Facebook. 


Dos tareas agrupadas se abren al usuario: la elección de imágenes y la edi- 
ción de los textos y enlaces que se mostrarán. 


Cuando se crea un conjunto de anuncios, podrán ser seleccionadas hasta seis 
imágenes de entre una serie de anuncios anteriores o fotos de la página, o bien 
subir las imágenes desde el ordenador. Si varias imágenes son seleccionadas 
al mismo tiempo, se crearán varios anuncios a la vez en un solo conjunto de 
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archivos, de forma que el presupuesto será aplicado al anuncio que demuestre 
un mejor rendimiento. Al seleccionar varias imágenes, resultará más fácil de- 
terminar cuáles son las más eficaces, por lo que se obtendrá un mayor retorno 
del gasto en publicidad. 


Es importante tener en cuenta que la selección de las imágenes es indepen- 
diente de las ubicaciones en las que se muestren. No es posible seleccionar, 
por ejemplo, una imagen concreta para la sección de noticias del móvil. 


El tamaño de la imagen óptimo para subir archivos depende del tipo de 
anuncio que se vaya a crear. La recomendación es usar una anchura mínima 
de 600 píxeles para las imágenes, aunque dependiendo de los objetivos del 
anuncio, puede ser recomendable utilizar distintos tamaños. 


Si por ejemplo se quiere que el anuncio se pueda mostrar en todos los for- 
matos, incluyendo la sección de noticias del ordenador, del móvil y columna de- 
recha, se deberá utilizar el tamaño de la imagen recomendado para el objetivo. 


Si la imagen tiene un tamaño mayor o menor que las dimensiones especi- 
ficadas por la red social, se ajustará automáticamente al tamaño de los anun- 


cios, no admitiendo imágenes animadas ni en flash. 


Los tamaños recomendados para cada objetivo son: 


Clics en el sitio web 1200 x 628 píxeles 
Conversiones en el sitio web 1200 x 628 píxeles 
Interacción con la publicación de la página 1200 x 900 píxeles 
Me gusta de la página 1200 x 444 píxeles 
Instalaciones de la aplicación 1200 x 628 píxeles 
Interacción con la aplicación l 1200 x 628 píxeles 
Difusión local 1200 x 628 píxeles 
Respuestas a eventos Ea 1200 x 444 píxeles 
Solicitudes de oferta 1200 x 628 píxeles 
Reproducciones de vídeos 1200 x 675 píxeles 


e 5 o 5 
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Recientemente, Facebook incluyó la posibilidad de incluir anuncios con ví- 
deos, con tres objetivos publicitarios: 


= Aumentar las reproducciones de vídeo. 
m Promocionar la página. 
= Aumentar las descargas de la aplicación. 


La plataforma admite casi cualquier tipo de archivo de vídeo, pero a la hora 
de seleccionar el nuestro hay que tener muy presente que el formato y la cali- 
dad no vayan a condicionar su efectividad. La forma más sencilla de asegurar 
la reproducción es subir el vídeo en alta definición: una duración menor de 
45 minutos y con un tamaño inferior a 1,75 GB. Si el clip de vídeo parte pri- 
mero de una exportación desde un software de edición, se recomienda hacerlo 
con las siguientes opciones: 


m Vídeo H264 con audio AAC en formato MOV o MP4, 

m Relación de aspecto no superior a 1280 píxeles de ancho y divisible 
entre 16 píxeles. 

m Velocidad de 30 fps o inferior. 

m Audio estéreo con una frecuencia de muestreo de 44.100 Hz. 


Y en cuanto a los formatos, aunque admite casi todos los existentes, es 
mejor optar por alguno de los mostrados a continuación: 


382 (vídeo del móvil) 
38p (vídeo del móvil) 
38pp (vídeo del móvil) 
asf (vídeo de Windows Media) 
avi (vídeo AVI) 
dat (vídeo MPEG) 
divx (vídeo DIVX) 
dv (vídeo DV) 
fv (vídeo Flash) 
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fiv (vídeo Flash) 
m2ts (vídeo M2TS) 
máv (vídeo MPEG-4) 
mkv (formato Matroska) 
mod (vídeo MOD) 
mov (QuickTime Movie) 
mp4 (vídeo MPEG-4) 
mpe (vídeo MPEG) 
mpeg (vídeo MPEG) 
mpeg4 (vídeo MPEG-4) 
mpg (vídeo MPEG) . 
mts (vídeo AVCHD) daa 
nsv (vídeo Nullsoft) 
o0gm (formato multimedia Ogg) 
ogv ( formato de vídeo Ogg) 
qt (QuickTime Movie) 
tod (vídeo TOD) 
ts (MPEG Transport Stream) 
vob (vídeo de DVD Vídeo) 
wmv (vídeo de Windows Media) 


Al incluir vídeo, el administrador debe seleccionar, asimismo, una imagen 
que se corresponda con un fotograma del propio vídeo, y que será el que repre- 
sente el contenido cuando el vídeo no esté siendo reproducido. 


Llega la hora de editar el texto y los enlaces del anuncio en tres campos 
distintos: 


m Texto 


m Título 
m Destino 


| 303 


Facebook para empresas y emprendedores 


Los tres elementos deben ser capaces de complementar y terminar por 
convencer al usuario para cumplir con el objetivo propuesto. El texto debe ser 
atractivo y comunicar de forma clara lo que se está promocionando, dentro de 
los noventa caracteres estándar disponibles para tal efecto. 


El título, solamente visible en los anuncios de la columna derecha, tendrá 
que identificar el motivo o la marca dentro de los quince caracteres disponi- 
bles. 


Y por último, el destino, solo disponible para la sección de noticias del 
ordenador. 


Nada como ver el resultado final de un anuncio para contrastar su efec- 
tividad. En la parte derecha de la pantalla aparecerá el resultado en las tres 
ubicaciones posibles de los anuncios: 


m Sección noticias del ordenador. 
Ñ Sección de noticias del móvil. 
m Columna derecha. 


Si todo está correcto, un solo clic más conducirá al proceso de revisión del 
anuncio por parte de Facebook: Realizar pedido. 


> Actividades 


3. Reflexione sobre la incorporación de prácticas publicitarias en los perfiles de los usuarios 
y haga una comparación de las redes sociales como soportes de publicidad con medios 
tradicionales, como la radio o la televisión. 
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2.3. Consejos 


No existe un método efectivo que asegure la obtención de un número con- 
creto de impresiones o clics, pero sí una metodología que acerque los resulta- 
dos a los objetivos definidos. 


Importancia de la segmentación 


El aspecto principal que el usuario tendrá que tener en cuenta es darle a la 
segmentación la importancia que merece. Uno de los principales atributos que 
muestra Facebook para esta acción se encuentra en el análisis psicográfico, es 
decir, segmentar en función de los intereses y gustos de los usuarios. 


O Ejemplo 


Una web de coches de segunda mano publica anuncios con diferentes tipos de automóviles, 
y los datos revelan que los usuarios están mucho más dispuestos a comprar un coche de 
km 0 que uno de segunda mano. 


Hay que tener en cuenta que el coste por clic y el coste por fan disminuyen 
con porcentajes de clics más altos, por lo que encontrar el interés que mueve a 
un usuario reduce los costes publicitarios, lo que permitirá aumentar el retorno 
de la inversión. 


En este sentido, el diagrama de Venn muestra la coincidencia de los tres 
principales valores que la marca debe buscar en la creación de los anuncios: 
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Principales consumidores de Facebook 


Compradores 


Según este diagrama, se distingue entre: 


m Usuarios apasionados: son aquellos con un porcentaje de clics más ele- 
vado y, por lo tanto, mayor índice de conversión en fan y redirección de 
tráfico. 

m Usuarios asequibles: mejoran el retorno de la inversión, porque son más 
fácilmente impactables y a menor coste. 

= Compradores: ofrecen una mejor tasa de conversión, porque compran 
mayor número de productos. 


Sabía que... 


El diagrama de Venn es una forma de representar de manera gráfica una agrupación de 
conjuntos, subconjuntos, intersecciones y uniones. Es llamado así en honor de John Venn, 
que los comenzó a usar en 1880. 


Familiarizarse con el pago por clic 


El CPC o CMP no presenta una novedad para aquellos profesionales que 
han trabajado alguna vez con la publicidad de Google o sistemas de pago por 
clic similares. Pero para los que aún no han desarrollado este tipo de acciones, 
resulta imprescindible que las primeras inversiones sean a modo de prueba, 
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para no cometer errores en la campaña real. Por supuesto, no se deben realizar 
ensayos con los anuncios definitivos ni sobre el público objetivo, porque serán 
impactos sin rendimiento. 


Jugar con los criterios 


El cambio automático que ofrece Facebook en referencia al número de la 
audiencia y la puja recomendada es una ventaja instantánea, ya que una mo- 
dificación menor en la estrategia puede hacer bailar los datos, favoreciendo la 
disminución del coste y el aumento significativo de la audiencia. 


Corrección de desviaciones 


Los anuncios deben ser revisados regularmente, puesto que la mayor parte 
de los anuncios se vuelven menos efectivos con el paso del tiempo. El número 
de usuarios que están dispuestos a hacer clic en ellos va descendiendo pro- 
gresivamente; un cansancio también denominado desgaste de la publicidad. 
Aunque también en algunas ocasiones no solo se debe a la falta progresiva de 
atención del usuario, sino a una mala configuración. 


Si se detecta que un anuncio está obteniendo un número de impresiones 
inferior al que se debería, es posible realizar los siguientes cambios: 


= Aumentar el coste máximo por clic o la puja máxima de CPM, si no se 
encuentra dentro del rango sugerido que aparece al consultar el anuncio 
en el Administrador de anuncios. Si se encuentra por debajo, es muy 
probable que el anuncio no reciba muchas impresiones. 

= Comprobar la audiencia de! anuncio. En ocasiones, se hace caso omiso a 
los resultados ofrecidos por Facebook en cuanto al cálculo aproximado del 
número de usuarios de Facebook que potencialmente verían el anuncio. Si 
se desea llegar a más gente, habrá que rebajar los requisitos de segmen- 
tación, siempre dentro de los targets definidos en el plan de marketing. 

m Mejorar la relevancia del anuncio. Se debe orientar el anuncio al target, 
personalizando la comunicación. Si la marca ya conoce qué necesita el 
usuario, hay que ofrecérselo. Existe mayor probabilidad de que el anun- 
cio funcione mejor y durante más tiempo si se muestra a los usuarios a 
los que les puede interesar el producto o servicio. 
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Cumplir las normas 


El sistema de publicación de anuncios es uno de los sustentos de la red 
social, por lo que la revisión de los anuncios forma parte de la rutina de trabajo 
de la plantilla de la red social. Por este motivo, la creación del anuncio debe 
cumplir con las políticas que establece, ya que se correrá el peligro de que la 
cuenta pueda ser cerrada y, con ella, toda la acción de la marca en Facebook. 


> Actividades 


4. Realice una lectura exhaustiva de las normas de publicidad de Facebook, ubicadas en 
www.facebook.com/ad_guidelines.php 


Revisar la ortografía 


A veces, la tarea más simple es la que suele fallar. Tras la configuración de 
los anuncios, se debe realizar una revisión exhaustiva de todos los parámetros 
que han sido introducidos, teniendo presente que un error ortotipográfico, de 
puntuación, jerga incorrecta o una excesiva capitalización de las palabras, pue- 
de marcar el fracaso del anuncio. 


Existe una aplicación, denominada Facebook AdBoard, que permite ver los anuncios recientes 
que las distintas empresas muestran adaptados a tu perfil de usuario, permitiendo decidir 
si se quiere seguir viéndolo o no. 
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Decálogo para publicar un anuncio 


Empresas y empresarios tienen a su alcance una herramienta muy efectiva 
si se aplican los consejos y recomendaciones oportunas para obtener el máxi- 
mo rendimiento. Para conseguir este objetivo, proponemos un decálogo que 
ayudará a conseguir el mejor resultado: 


1. Mostrar no solo los productos, sino también a las personas que los uti- 
lízan. La imagen competirá por captar la atención de otros usuarios con 
las historias de sus amigos y familiares; mostrar al público puede ayudar 
a mejorar su resultado. 

2. La imagen no debe tener más de un 20 % de sus píxeles dedicados a 


texto. 


Haz clic en todos los recuadros que 
contienen texto para ver si tu imagen 
incluye menos de un 20 % de texto. Para 
obtener más información sobre cómo 
hacerlo, visita el servicio de ayuda 


Si el texto integrado en la imagen supera un 20 % del espacio total, el anuncio será rechazado. 


3. La atención se debe centrar sobre el mensaje; por ello, solo debe ser 
mostrada la parte importante de una imagen y eliminar aquella que 
resulte superflua. 

4. El texto debe ser usado para captar la atención con una llamada a la 

acción, como una pregunta o una afirmación. 

. Las imágenes deben tener siempre una alta resolución. 

. La imagen debe reflejar la personalidad de la marca. 

. Mantener la simplicidad. 

. Comunicar las ventajas de usar el producto y, si puede ser, mostrar una 

fotografía del resultado. 


005 O)» 01 
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9. Usar texto con menos de 90 caracteres para asegurar que aquellos dis- 
positivos con pantallas pequeñas visualizan su totalidad. 
10. Segmentar el mensaje al público al que va dirigido el anuncio. 


(3 Aplicación práctica 


La empresa para la que trabaja, un desarrollador de juegos on/íne, ha diseñado y 
dirigido un vídeo corporativo que desea mostrar a los seguidores de Facebook, para 
humanizar la comunicación y mostrar cierta transparencia. Diseñe un anuncio a través 
de Facebook Ads para promocionar dicho recurso e indique los pasos que ha seguido 
y las opciones que ha seleccionado. 


SOLUCIÓN 


Para crear el anuncio, se debe pulsar en la opción Crear un anuncio desde el perfil del usuario. 
Como el objetivo es establecer un recurso para humanizar la compañía, el destino al que 
deberá llevar el anuncio será la propia página de Facebook, ya que la web corporativa, más 
dedicada a la muestra de servicios, no ofrece tanta cercanía como el espacio en Facebook. 


Como elemento a promocionar, se inserta el vídeo corporativo que ha sido introducido pre- 
viamente como publicación, así que se selecciona Una publicación específica... escogiendo 
el recurso desde la lista desplegable, sin activar la casilla Mantener mi anuncio actualizado 
mediante la promoción automática de mi publicación más reciente. 


Como es un hito importante, se marca que los usuarios solo verán la publicación seleccio- 
nada; así se centra más la atención sobre el propio recurso. 


En la columna derecha aparecerá el primer resultado del anuncio. 
Se dará paso a la segmentación, seleccionando la ubicación; en este caso, España con 
todas sus provincias, y una edad comprendida entre 16-25 años, sin requerir coincidencia 


por edad exacta y sin distinción de sexos. 


Como intereses concretos, se marcarán gustos generales de los jóvenes en forma de cate- 
gorías amplias, como móvil, deportes, juegos (consola) y juegos (sociales/online). 


Es un vídeo que puede ayudar a generar nuevos fans, así que se selecciona en Conexiones 
la opción Todos, marcando como objetivo que los usuarios hagan clic en el anuncio. 


Continúa en página siguiente >> 
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A continuación, se seleccionan las opciones de la campaña, dándole el nombre Vídeo 
corporativo, con un presupuesto de 20 € diarios y un coste por clic de 1,2 € (situado dentro 
de la puja recomendada). 


Finalmente, se revisa el anuncio y se aceptan las condiciones. 


2.4. Power Editor 


Power Editor, o Editor Múltiple es una herramienta destinad» a grandes 
anunciantes que necesiten crear muchos anuncios a la vez y tene: un control 
preciso de sus campañas. Es una aplicación ubicada en www.faebook.com/ 
ads/manage/powereditor, o también disponible en la columna izquierda del 
administrador de anuncios. 


Es una herramienta muy eficaz para profesionales aventajados, diseñada 
para ayudar a las empresas a gestionar con eficiencia varias campañas o varios 
anuncios, ya que ofrece herramientas para crear, editar, administrar y optimi- 
zar un gran número de cuentas publicitarias diferentes y al mismo tiempo. 


El editor, que necesita ser descargado en el equipo, hace que el usuario 
deba tener para la gestión un equipo informático que cumpla una serie de 
requisitos: 


m Navegador: Google Chrome (2013 o posterior: v32 o posterior). 

m Sistema: PC, Mac, Linux o cualquier ordenador compatible con Google 
Chrome. 

= Móvil: en estos momentos, el editor múltiple no es compatible con na- 
vegadores de móviles. 

= Monitor y resolución de pantalla: 1240 x 600 píxeles en monitor de 11”, 

m Redes: siempre disponibles y compatibles con Internet de alta velocidad. 

m Sistema: los sistemas con 8 GB o más de memoria podrán admitir ma- 
yores campañas para cuentas más grandes. 
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m Monitor y resolución de pantalla: con una resolución superior a 
1600 x 1080 píxeles en un monitor de 20” o más, se podrán ver más 
filas y columnas, así como un área mayor del editor múltiple, lo que 
permitirá ser más eficiente en la gestión. 

= Redes: a la hora de subir y descargar elementos, el editor múltiple fun- 
ciona de manera más eficiente con una conexión de red de alta veloci- 
dad (> 1 Mbps). Este aspecto resulta especialmente importante en el 
caso de cuentas con muchas campañas o un gran número de anuncios. 
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Aunque no se sea un anunciante aventajado, observar el funcionamiento de la herramienta puede enseñar pautas y mostrar límites. 


La complejidad de la herramienta requiere que el uso sea metódico y que 
se cuente con toda la información necesaria para dominar cuanto antes cada 
una de las opciones disponibles; para tal efecto, recomendamos seguir la guía 
exhaustiva que Facebook pone a disposición de los profesionales: su Servicio 
de ayuda. 


3. Caso de éxito: Privalia 
Privalia, un outlet de moda basado en el comercio electrónico, utilizó la 


publicidad en Facebook centrada en el objetivo de Instalación de aplicaciones 
para móviles para llegar al público objetivo y fidelizarlo. Esta apuesta, integrada 
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en un plan estratégico superior, basado en una política de descuentos agresiva, 
le ha permitido alcanzar unos resultados óptimos, entre los que destacan: 


m Crecimiento de un 2,5 interanual de ventas obtenidas a través del móvil. 
m Aumento del 60 % del tráfico global procedente de móviles. 

m Lograr una base de datos de cerca de 20 millones de usuarios registrados. 
= 6 millones de descargas de la aplicación. 


El resultado obtenido no reside solamente en una gestión adecuada de la 
política de anuncios, sino que vive en toda la estrategia. Privalia necesitaba 
una forma eficaz de llegar a su público e interactuar con él a diario en todas 
partes. La empresa utiliza un modelo de ventas basado en ofertas de corta 
duración que confía en que los clientes compren en cualquier momento, y 
fue Facebook el elegido para lograr una mayor visibilidad y lograr impulsar las 
ventas en un mercado muy competitivo. 


En palabras de los responsables de su éxito, Pierre-Francois Chiron: 


La publicidad para móviles está creciendo de forma muy rápida en Facebook. A finales 
de 2012, invertíamos un 2 % en publicidad para móviles. Ahora supera el 50 %, porque 
ninguna otra plataforma ofrece un rendimiento publicitario equiparable al de Facebook 
en dispositivos móviles. Los costes para los anunciantes son mucho más baratos. 


Un elemento muy importante entra en juego: la monitorización. Chequear 
los resultados tras una campaña y analizar el retorno de la inversión son los 
indicadores que permitirán aprender de los resultados y seguir avanzando en 
pro de la excelencia en marketing y comunicación. 
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> Actividades 


5. Privalia es una marca puramente móvil. Analice las aplicaciones que utiliza para 
comunicar este valor a sus públicos objetivos. 

6. Para extraer conclusiones sobre la dirección de la comunicación, es importante extraer 
conclusiones diarias de la interacción. Seleccione un día al azar y compruebe cuántas 
publicaciones e interacciones ha conseguido. 


4. Resumen 


El poder potencial que representa para las marcas poder insertar anuncios 
en un mercado hipersegmentado, compuesto por más de 900 millones de 
usuarios es, simplemente, imposible de igualar. 


La construcción desde la base de una red social, fundamentada en la dis- 
tinción y relación de los usuarios en base a campos demográficos y de compor- 
tamiento, cumple dos opciones principales: ayudar al usuario a conectarse con 
sus amigos y permitir a las marcas dirigir sus comunicaciones directamente a 
los targets definidos en las estrategias de marketing. 


Conocer el funcionamiento de creación de los anuncios, ser coherentes 
con la política de uso de la red y obtener el máximo rendimiento de opciones 
como las historias patrocinadas, permitirán avanzar en la consecución de los 
objetivos y también coger de la mano al usuario para caminar conjuntamente 
hacia un futuro común marcado por la interacción, la inteligencia colectiva y 
la colaboración. 
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(3 Ejercicios de repaso y autoevaluación 


1. ¿Qué tipo de anuncio en Facebook promociona una de las publicaciones del muro? 


a. Page Post Ad. 
b. Facebook Ads. 
c. URL interna. 
d. Post Ad. 


2. En las historias patrocinadas, el objetivo principal es que la información publicada... 


... sconda los fines publicitarios. 

. ... gane en credibilidad y relevancia. 

... Sea menos costosa que el anuncio de una URL externa. 
. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta. 


DER 


3. Complete la siguiente frase: 


La puja es el que el usuario ha indicado que está dispuesto a 
por cada clic, , 0 por mil impresiones, 


4. ¿Qué es la puja recomendada? 


5. ¿Por qué factor hay que multiplicar la promoción de clics para obtener el eCPM? 


a. Por el coste por clic de la puja. 

b. Por el coste por mil impresiones. 

c. Por el coste por clic de las impresiones. 
d. Por el coste por mil clics de la puja. 
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6. ¿Qué tipo de anuncio permitirá seleccionar el título, texto, imagen y vista de destino? 


a. Historias sobre sus amigos a los que les gust. 
b. Historia patrocinada. 

c. Un nuevo anuncio. 

d. URL externa. 


7. A la hora de seleccionar el público objetivo, el atributo Conexiones permitirá al 
usuario... 


. ... Seleccionar solo a los miembros que mantienen un vínculo con la página. 

b. ... elegir a tres miembros principales que funcionen como líderes de opinión. 

Cc. ... Seleccionar a aquellos miembros que mantienen un vínculo con la 
página 0 no. 

d. ... mejorar la audiencia bajando el coste de la puja. 


[av] 


8. Indique si la siguiente frase es verdadera o falsa: 


El término desgaste de la publicidad identifica al aumento de la efectividad de los anun- 
cios conforme va avanzando el tiempo. 


O Verdadero 
O Falso 


9. ¿Cuáles son los objetivos que un usuario puede poner a su historia patrocinada? 


a. Hacer clic en el anuncio y CPC. 
b. Hacer clic en Me gusta y CPM. 
c. Hacer clic en Me gusta y hacer clic en el anuncio. 
d. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta. 


10. ¿Cómo se denomina al tipo de usuarios que mejoran el retorno de la inversión por- 
que son más fácilmente impactables? 


a. Fans. 

b. Asequibles. 
c. Apasionados. 
d. Compradores. 
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1. Introducción 


Aprender a utilizar una herramienta de marketing como Facebook implica 
igualmente conocer de primera mano cuáles son las estadísticas que es capaz 
de reportar para su correcta monitorización. 


Este proceso de control de resultados, aunque se encuentre en última posi- 
ción dentro del social media plan, resulta tan importante como una adecuada 
estrategia de segmentación, ya que sin saber si se han alcanzado los resultados 
y de qué forma, el departamento de marketing no será capaz de valorar cuan- 
titativamente si la acción ha valido realmente la pena. 


Para controlar los resultados, es importante reconocer e identificar una se- 
rie de métricas que sirvan para establecer puntos claramente identificados, 
que permitan conocer si se están obteniendo los resultados. 


Al introducir en este análisis la variable tiempo, se podrá realizar una es- 
cala que identifique si la tendencia es positiva o negativa, en comparación 
con otras acciones similares en otros período de tiempo o con otras entidades 
competidoras. 


2. Key Performance Indicators 


KPI, del inglés key performance indicators, o indicadores clave de desem- 
peño, son métricas que miden el nivel de desempeño de un proceso, enfocán- 
dose en el cómo e indicando cuál está siendo su rendimiento, de forma que se 
pueda analizar el grado de consecución del objetivo fijado, un requisito previo 
a una adecuada evaluación del retorno de la inversión. 


Estos puntos de control permiten conocer el estado de avance o grado de 
cumplimiento de un objetivo a través de la monitorización. Medir el número de 
fans o menciones constituye, en sí mismo, un punto de partida para compren- 
der si las iniciativas de social media están evolucionando. 


Según publicó ComScore, la interacción de los usuarios con el contenido 
de las marcas en Facebook no suele tener lugar en la página de fans, sino en 
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el feed de noticias, lo que hace destacar la importancia de la optimización del 
contenido y las publicaciones. 


Cuando se definen KP/, se suele aplicar el acrónimo SMART, que define sus 
principales atributos: 


m Specific (específico). 

m Measurable (medible). 
m Achievable (alcanzable). 
m Relevant (relevante). 

m T¡mely (a tiempo). 


Sabía que... 


ComScore es una compañía de investigación de marketingen Internet que proporciona datos 
y servicios para el sector digital, ofreciendo soluciones básicas y medición de audiencias 
online sobre comercio electrónico, publicidad, búsquedas, video y móvil. 


> Actividades 


1. Localice en Internet una infografía llamada Actionable social analytics, perteneciente 
a un post de www.socialmediatoday.com titulado New Framework for Social Media 
Analytics, y realice una lectura exhaustiva sobre las métricas propuestas. 


2.1. Tipología general de KP/ 


La mayor parte de los expertos comparte la misma opinión en cuanto a la 
identificación de cuatro tipos principales de indicadores clave: 
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m /RC: Indicadores clave de resultados. 

um /P: Indicadores de performance. 

m /R: Indicadores de resultados. 

m KPI: Indicadores clave de performance. 


Estos indicadores, a su vez, pueden pertenecer a distinta naturaleza, en 
función de la cual es posible establecer la siguiente distinción: 


m KPI branding: el objetivo no es hacer una venta inmediata, sino obtener 

un acercamiento de la relación con el cliente por medio de las interac- 
ciones, creando imagen de marca. 
Ejemplo: una empresa de desarrollo de juegos online necesita ganar 
notoriedad. Para ello, elabora un anuncio de Facebook para obtener 
5.000 impresiones a 0,20 € durante todo un año, con una rotación del 
mismo de cinco días y donde queden determinadas la descripción, el 
logotipo y las imágenes para favorecer la notoriedad y el conocimiento 
de la marca. Cada semana se realizaría una monitorización de los resul- 
tados. 

m KPI para la conversión: útiles cuando la marca necesita atraer a los 

usuarios para iniciar la conversión. Aunque a veces se usan para des- 
cribir una venta inmediata, una conversión puede ser cualquier acción 
planificada, incluyendo suscriptores de newsletters, descargas gratuitas, 
ete. 
Ejemplo: un hotel decide aumentar el número de reservas de turistas 
nacionales. Para ello, publica a lo largo del timeline un sistema de des- 
cuentos en tarifas para los solicitantes que realicen su reserva a través 
de una aplicación creada para tal efecto en Facebook. La monitorización 
también se realiza de forma semanal. 

m KPI para fans: el establecimiento de este tipo de indicadores clave de 
rendimiento consiste en establecer nuevas conexiones con usuarios. 
Ejemplo: un pub se propone obtener 2.000 usuarios que hayan indicado 
que les gusta la página de sus competidores. Para ello, diseña un grupo 
de anuncios creativos donde establece una pequeña guerra de precios 
con descuentos especiales. La monitorización de la curva es diaria, para 
descubrir posibles desviaciones y establecer cambios en la estrategia. 
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En el desarrollo de una estrategia de marketing online, existen diez princi- 
pales indicadores clave de rendimiento, que son los más extendidos y, por lo 
tanto, más utilizados por las empresas: 


ROL. 

Clasificación SEO keyword. 
Click-Through Rate/Engagement Score. 
Media de tiempo en el sitio. 

Ventas por actividad de comercialización. 
m Interacciones en línea. 

m Coste por lead generado. 

m Visualización de redireccionamiento. 

m Fin de la acción. 

m Incremento de ventas. 


A continuación se hará un repaso rápido por la naturaleza, tipología y KPI 
más estandarizados en el desarrollo del marketing digital, que permite ofrecer 
una introducción básica de cara a conocer más en profundidad la aplicación 
perteneciente a Facebook y que permite obtener las estadísticas de la página, 
así como extraer toda la información relevante para realizar un correcto análisis 
de los resultados. 


3. Facebook Insights 


Las redes sociales ofrecen la ventaja añadida de la medición, una posibili- 
dad que se puede traducir bien en datos numéricos o en niveles de influencia. 
La mejor forma de que los usuarios se interesen por el contenido y lo compar- 
tan con sus amigos es comprender qué les importa, y para ello es necesaria la 
extracción de estadísticas de la propia interacción creada. 


Con este objetivo, Google Analytics puede extraer los datos de la propia red 
social, pero Facebook ofrece un completo paquete de estadísticas que nada 
tiene que envidiar al resto de medidores de otras redes; incluso se constituye 
como un ejemplo a seguir, en este sentido. 
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Hablamos de Facebook Insights, una herramienta nativa que permite vi- 
sualizar los datos de la página de la marca para descubrir cuál es su nivel de 
influencia, la interacción y las estadísticas de las publicaciones. Ofrece la po- 
sibilidad de conocer la viralidad del propio contenido, contabilizando por ejem- 
plo cuántos usuarios ha alcanzado o interactuado con la publicación, datos que 
además pueden ser visualizados por todos los administradores de la página. 


Mediante el uso de esta herramienta, el administrador podrá basar la estra- 
tegia en Facebook, conociendo cuál es el mejor momento de la semana para la 
publicación y cuál es el tipo de contenido que mayor número de interacciones 
está provocando. 


El cuadro de mandos de Insights es capaz de proporcionar, en una única 
vista, todas las analíticas de Facebook referentes a: 


m Websites. Incluyendo sitios totalmente integrados, sitios que usan p/ug- 
ins sociales, así como dominios no integrados. 

m Apps. Incluyendo canvas, mobile, dispositivos y apps de escritorio. 

m Páginas de Facebook. Incluyendo páginas creadas tanto en la red social 
como aquellas que son parte del protocolo Open Graph. 


> Actividades 


2. Facebook pone a disposición de las empresas una URL, http://www.facebook-suc- 
cessstories.com/, donde muestra casos de éxito para que se pueda comprobar qué 
están haciendo otras marcas. Visualice dicha página y estudie los casos expuestos. 


3.1. Primeros pasos con Facebook Insights 
Para ver las métricas de la página de Facebook, es necesario acceder a 


la aplicación disponible a través del enlace Ver estadísticas, o a partir de la 
URL www.facebook.com/insights, que dará acceso a un conjunto integral de 
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variables que constituyen los principales KP/ específicos para Facebook. Solo 
los administradores de la página, los propietarios de la aplicación y los admi- 
nistradores del dominio podrán ver los datos para los elementos de los que son 


propietarios o administradores. 


Hay que tener en cuenta que solo se mostrarán resultados para aquellas 
páginas que tengan al menos treinta Me gusta. 


Página Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicación 


Exportar Configuración Ayuda + 


| Visión general Mostrar datos de 12/10/2015 a 18/10/2015 

Me gusta . AS : z : - 
Acanee Me gusta de la página > Alcance de la publicación > Participación > 
Misitas 

4765 Totsi de he gusta de la página 1684 sicance tota: 162 Personas que han mteracuado Y 
Publicaciones a 1% deste la ultima semana | 80,3% desde la uítima semana 81.2% cesce la tiima semana 
Videos > 

18 1528 100 POS 
Personas Nuevos Me gusta Alcante de la pubiicación Rearcione: 

en v865% 

mm Esta semana — Esta semana 6 y E 
Última semana Ultima semana Comentarios 
14 


Weces que se ha comparido 


598 
Cies en publicaciones Y 


Tus 5 publicaciones más recientes > 


Él Alcaoce orgánisopagado BY Clics en puniicaciones BN Reacciones comentaños y tomienido compartido 


Fecha de publicación — Publicación Tipo Segmentación Alcance interacción Promocionar 
3171102015 ER Falta muy £ i E 
ri E ES pa Promocionar publicación 
1442 E poco par E La) 2 7 E 
16/10/2015 A ¡Bueno b h E y 48 SET a 
43 E Promocionar publicación 
62 Lor ueno pue mn e E 1 sx el 


7 


El cuadro de mando principal muestra, de forma gráfica, cuál está siendo el resultado conseguido en los últimos siete días. 


La primera pantalla que muestra la herramienta es un cuadro de mando 
tipo resumen que ofrece el volumen de los resultados, estableciendo un por- 
centaje de subida (en color verde) o bajada (en color rojo) de las estadísticas en 
comparación con el período anterior; datos que traslada, además, a un gráfico 
lineal de la semana actual con respecto a la semana anterior. Son estadísticas 
principales que se corresponden con los números de Me gusta de la página, el 
Alcance de la publicación y la Participación. 
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Bajo esta primera exposición de datos, es posible obtener una primera vi- 
sualización de la efectividad de las publicaciones. Facebook construye, para 
ello, una tabla comparativa del top 5, incluyendo el A/cance (especificando si 
es orgánico o pagado), los Clics en las publicaciones, los Me gusta, comenta- 
rios y veces que se ha compartido, y la posibilidad de promocionar la publica- 
ción invirtiendo en publicidad. 


Por último, en la última actualización de Facebook Insights se introdujo la 
posibilidad de incluir Páginas en observación, es decir, páginas que forman 
parte de la competencia, de la comunidad o del entorno de la marca, para 
comparar el rendimiento de la página y de las publicaciones con el de otras 
páginas similares. 


A continuación, vamos a realizar un repaso por las principales pestañas de 
métricas disponibles. 


Me gusta 


Como hemos visto con anterioridad, es una de las métricas más visibles de 
una página de Facebook. Su número determina, en cierta manera, el alcance 
inicial de nuestras publicaciones, sin entrar en profundidad, por supuesto. 


No debe ser un número que obsesione; si la audiencia está bien definida 
y se crea un contenido de calidad, el número crecerá. Por eso hay que huir 
de considerar tan siquiera la posibilidad de comprar fans, ya que lo único que 
hará será sesgar la analítica. 


Si entramos en la sección de estadísticas, el menú superior permitirá acce- 
der a una nueva interfaz, dividida en varios apartados. En primera instancia, un 
pequeño gráfico informará de cuál es el período que está siendo seleccionado 
para comprobar los resultados; su limitación temporal dependerá de la nece- 
sidad del análisis. 
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2 Las datos digrios se regivivan según la frarás horaria del Pacifico 45 41mM4T inicio: 


14/22015 


4 Finalizacion: 3 
E 11/6/2015 


El usuario puede monitorizar espacios de tiempo. 


Número total de Me gusta de la página hasta el día de hoy, es una gráfica 
que no solo muestra el resultado final, sino que además ofrece la evolución 
de la captación de los mismos, información que puede ser ampliada por día 
situando el ratón justo encima de la fecha que se quiera destacar, donde hará 
una parada y mostrará cuántos Me gusta tenía la página hasta ese día. 


Facebook ofrece, además, la posibilidad de no solo comprobar un resultado 
en un día concreto en el que pudo comenzar una campaña o tuvo lugar un 
hito importante en la historia de la marca, sino que puede ser seleccionado un 
período específico para comprobar el rendimiento medio a lo largo del tiempo. 


Esta información es básica, pero puede ser ampliada; basta con hacer clic 
y se abrirá una ventana oculta hasta ese momento, que ofrecerá una visión del 
origen de los Me gusta en ese día, tal y como se puede observar en la siguiente 
imagen. 


30 de mayo de 2015 x 


Origen de los “Me gusta" Onigen de los "Ya no me gusta" 


n= 


Origen de los "Me gusta” Número de "Me gusta” Porcentaje de “Me gusta” 
Personas a las que les gusta la 14 CERES RERROE 10 É 


página 


IS 
Movíi sin clasificar 12 34 29% | 
E 
Anuncios € A A 17,4% h 
E 
En tu página 3 AE 7% $ 
i 


AA A co: rv rm ss 


El origen de los Me gusta permite integrar los resultados con el inbound marketing. 


Esta información resulta primordial para conocer la eficacia de la estrate- 
gia, tanto si se trata de publicaciones orgánicas como pagadas. Por eso, Face- 
book muestra el origen y el número divididos en diferentes fuentes. Estos datos 
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aparecen, además, en forma de porcentajes, para ayudar al administrador a 
una interpretación de los datos rápida y eficaz. 


Las fuentes de las que pueden emanar los Me gusta son: 


Fuente 


Descripción 


Páginas recomendadas 


En tu página 


Personas a las que 
les gusta la página 


Usuarios que le dan Me gusta a la página a través de una invitación del 
administrador de la página 


Usuarios que le dan Me gusta a la página a través del timeline 


El número de nuevos Me gusta desde el perfil de alguien que ya 2 marcado 
Me gusta en la página 


Anuncios 


Usuarios que le dan a Me gusta a la página a través de anuncios pagados 


Registros 


Dispositivos móviles 


Usuarios que has agregado a la página como administradores 


Usuarios que le dan Me gusta a la página a través de dispositivos móviles 


Sugerencias 


Usuarios que le dan Me gusta a la página cuando se inscriben en Facebook 
por primera vez y se les sugiere seguir a... 


Conexiones externas 


Usuarios que le dan Me gusta a la página a través de otros sitios, usando por 
ejemplo plugins de Facebook 


Páginas 
Recomendadas 


Favoritos 


-_ __ _ _ _ —_——__———_ 


API 


Usuarios que le dan Me gusta a la página a través de las recomendaciones 
que salen en el lado derecho de la pantalla de Facebook 


Otras páginas que a su vez le han dado Me gusta a la página 


Usuarios que le dan Me gusta a la página a través de aplicaciones de 
terceros 


Búsqueda 


Usuarios que le dan Me gusta a la página a través del buscador de páginas 
de Facebook 


Conocer este tipo de fuentes permitirá comprender cómo los usuarios están 
llegando a la página y cómo están funcionando las acciones puestas en mar- 
cha, información que ayuda a responder preguntas en las fases de monitoriza- 
ción e interpretación. 
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Dónde se han producido los Me gusta de la página 
Número de veces que se ha indicado que gusta tu pagina, desglosatío por ej lugar donde se ha producido. 


M personas a las que les gusta la página %: En tu página Mi Anuncios | Mówi sin clasificar Bl Otros PUNTO DE REFERENCIA 
Se Compara ty 
rendimento medio a lo 
ego del hempo 


Personas a ies que des 


qusia la geona 
En tu págs 
Asumcios $ 
Mod sn deca 


Oros 


Este gráfico muestra el número de veces que se ha indicado que gusta la página, desglosado por el lugar donde se ha producido. 


Me gusta netos es otra de las estadísticas importantes; muestra cuál es el 
número de Me gusta nuevos, menos el número de los Ya no me gusta, en colo- 
res azul y rojo que se superponen. 


“Me gusta" netos 
“Ye guste netos” muestra el número de Me gusta nuevos menos el número de Ya no me gusta 


BN ya no me gusta Él "Me gusta" orgánicos MÉ Cács en "Me gusta" pagados — "Me gusta" netos PUNTO DE REFERENCIA 
Se compara tu 
rengamento meno a lo 
largo dal bempo. 

Ya no me guste 


“Me gusta” organicos 


Gtes en “Me gusta” 
pagados Y 


“Me guata” netos 


¿QUIERES MAS “ME 
GUSTA"? 

Crea un eruno pre 
CONSSOUE QUE ES 
personas nquen que jes 
gusta tu página 


[remos pra 


Me gusta netos del período temporal seleccionado 
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Actividades 


3. Recuerde y defina el término XPI. 


Alcance 


Uno de los aspectos más importantes de Facebook Insights es la posibilidad 
de conocer cuántas personas han visto la publicación, y se contabiliza siempre 
y cuando la publicación se haya mostrado en la sección de noticias. 


Podría asemejarse al número de impresiones, pero estas se refieren al nú- 
mero de veces que se muestra una publicación en la página, tanto si se hace 
clic como si no, mientras que el alcance es el número de personas que han 
recibido impresiones de una publicación de una página. De esta forma, el al- 
cance podrá ser inferior al número de impresiones. 


La cifra del alcance refleja los 28 días posteriores a la fecha en la que se 
hizo la publicación, e incluye a los usuarios de Facebook que han visto la pu- 
blicación, tanto en el ordenador como en el móvil. 


Las cifras de alcance anteriores al 2 de julio de 2012 solo incluyen a las personas que hayan 
visto la publicación en el ordenador; fue en esa fecha cuando se introdujo un cambio para 
incorporar las visitas recibidas a través de los dispositivos móviles. 


Cuatro gráficos se muestran en la sección de Alcance; el primero de ellos, al 
margen de la selección de un período concreto, es el principal y más genérico: 
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muestra, a partir de la distinción entre alcance orgánico y pagado, el rendi- 
miento medio a lo largo del tiempo. 


Alcance de la publicación 


El número de ustiarios a los quese mostró tu publicación. 


Usuarios que han sido alcanzados, de forma orgánica o pagada. 


En el siguiente gráfico, es posible observar cuál es la fuente de todos esos 
alcances, distinguiendo entre aquellos que se producen a partir de Me gusta, 
comentarios y veces que se ha compartido, ítems que pueden ser selecciona- 
dos para observar con mayor detalle cuáles han sido los períodos de mayor y 
menor actividad, acciones que permitirán a la marca multiplicar el alcance. 


"Me gusta". comentarios y veces que se ha compartido 
Estas scuones te ayudarán a llegar a més personas. 


e guste == Comentarios = Veces que se ha conparido 


Origen de los usuarios alcanzados 
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Ocultar publicación, Ocultar todas las publicaciones, Denunciar como spam 
y Ya no me Gusta, opciones por las que opta el usuario y que poco o nada gus- 
tan al administrador de una página, pero métricas con las que también debe 
aprender a trabajar. 


Ocultar, denunciar como spam y "Ya no me gusta" 
Estes acciones reducirán el número de personas a las que llegas 


= Ocuttar publicación — Ocutar todas las publicaciones — Denunciar come spam == Ya no me guste esta págine PUNTO DE REFERENCIA 
Se compara tu 
rendimiento medio a do 
largo del bampo 
Quitar publicación 
Ocates todas das 
publicaciones 
Denunciar como spsm 
Mano me quea esta 


página 


Conocer métricas negativas ayudará a orientar y establecer límites. 


Y por último, el A/cance total: número de personas a las que se mostró 
alguna actividad de la página, como las publicaciones, publicaciones de otras 
personas en la página, anuncios sobre personas a las que les gusta la página, 
menciones y visitas. 


Alcance total 
Núsnere de personas a las que se mostró alguna actiaas de tu pagina, como tus publicaciones, publicaciones de otras 
personas en tu página, anuncios sobre personas s las que les gusia tu página, menciones y Msitas. 


5 Orgánico Ml Pagado 


El alcance total puede ser monitorizado según sea orgánico o pagado. 
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Como en casi todo en marketing, no existe una guía fidedigna que augure el 
éxito en el alcance de las publicaciones, pero sí una serie de recomendaciones 
que pueden ayudar a mejorar, sin duda alguna, los números: 


1. Publicar en horas valle, es decir, franjas horarias con menos usuarios 
conectados, puede ayudar a tener mejor alcance, porque hay menor nú- 
mero de publicaciones y, por lo tanto, competencia para aparecer en el 
feed de noticias del usuario. 

2. Publicar varias fotografías en una sola publicación obtiene mejor alcan- 
ce, porque Facebook le otorga mayor visibilidad que a una publicación 
con una sola foto. 

3. Publicar archivos de vídeo directamente en Facebook, sin intermedia- 
ción de ninguna otra red social. Aun así, hay que tener entrecomillado el 
número de visualizaciones que se obtienen, porque la reproducción de 
los videos es automática, no requiere ningún clic por parte del usuario. 

4. Según publicaba EdgeRank Checker, Facebook muestra con mayor asi- 
duidad aquellas publicaciones que incluyen alguna mención a otra pági- 
na o persona, empleando dos parámetros de afinidad. 

5. Realizar pruebas A/B, es decir, dos opciones de una misma publicación 
para planificar cuál será el mejor resultado. Existen algunas herramien- 
tas para ello, como es el caso de WiseMetrics. 

6. Evitar el /ike-baiting, es decir, pedir explícitamente a los usuarios que 
hagan clic en Me gusta de una publicación o de una página, que co- 
menten o compartan el mensaje con el fin de conseguir un alcance 
adicional. 

7. Segmentar las actualizaciones por edad o sexo para dirigir la publicación 
a un porcentaje del público total. 

8. Publicar imágenes con los tamaños de Facebook. Usar los estándares 
ayuda a que las publicaciones sean mostradas con mayor asiduidad. 

9. Incluir enlaces en una actualización de estado muestra una publicación 
más enriquecida y con mayor interés. 


Nota 
Facebook añadió en octubre de 2015 y en fase de pruebas para los usuarios 


de España e Irlanda, un nuevo botón de Me gusta que permite expresar con 
más detalle cuál es la reacción y sentimiento frente a una publicación. 
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Después de que los usuarios hayan estado años pidiendo un botón de “No 
me gusta”, el propio Zuckerberg hizo saber que estaban preparando una opción 
similar, pero no avisó solo de que se trataría de un botón negativo, sino de va- 
rias maneras de mostrar diferentes tipos de empatía. 


El nuevo botón de Me gusta nos permite seleccionar cuál es la emoción que 
transmite dicha publicación, pudiendo elegir entre: 


Me gusta 

Me encanta 
Me divierte 
Me alegra 

Me sorprende 
Me entristece 
Me enfada 


Nuevas posibilidades de expresar empatía con las publicaciones de Facebook. 


Pruebas que no solo se están realizando en la versión visible de la biografía, 
sino que también tiene su espacio en la tabla de estadísticas, denominado 
Reacciones. 
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Página Mensajes Notificaciones Y Estadisticas Herramientas de publicación Exportar Configuración Ayuda > 


Misión general 
s Reactions, Comments, and Shares 


dáe gusta Estas acciones te ayudarán a llegar a más personas 


— Reacciones -- Comentarios == Veces que se ha compartido PUNTO DE REFERENCIA 
Se compara tu 
rendumento medio a 10 
'atgo del tempo 


Visitas 


Publicaciones 
Mideos Reatcionas 
Pe Comentarios 

+sunas z 
Weces que se Ma 


compartido 


Reacciones 
Likes and other ways people reactto your Page posts. 


9000 


Tabla de estadísticas para monitorizar las nuevas reacciones en fase beta. 


Visitas 


Insights ofrece un registro del número de visitas que llegan a la página en 
un período determinado, con un desglose por el contenido que ha sido visitado, 
destacando: 


La biografía 

Pestaña de información 
Pestaña de fotos 
Pestaña de Me gusta 
Otros 


Asimismo, ofrece información eficaz acerca de cuáles han sido las fuentes 
externas que han conseguido derivar tráfico hacia ella. Aparecerán tantos en- 
laces como registros agrupados se hayan podido realizar. 


Esta información resulta de vital importancia en una estrategia de inbound 
marketing, porque arrojará información acerca de cuál es la efectividad que 
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están teniendo las campañas de emal! : 
la web, patrocinio de webs, y un largo e: 


Página Herr 
Visión general Me gusta Alcance Visitas  Publicacione: 


Mensajes Notificaciones Estadisticas 


Los datos diarios se regist'an segun le franja horaria del Pacifico 


Visitas a la página y las pestañas 
Número de veces que se ha visto tada una de las pestañas de la página. 


BM Biografíz E. Pestaña de información Ml + 


Fuentes externas 
Número de veces que los usuarios han ido a tu págna desde un sitio web fuera de 


E sallybo 


La página de visitas muestra estadísticas tanto de la página como de 


Publicaciones 


En esta sección, el administrador te 
de estadísticas principales: 


am Información acerca de cuándo es 

m Información acerca de cuáles e: 
con mayor alcance y participació 

m Publicaciones más destacadas. 
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arketing, derivación de tráfico desde 
-ótera. 


1s de publicación Exportar Configuración Ayuda + 
ersonas z 
1S4M3T cio: y 
A 
i Finalización: 
> menos E 


e fotos 


PUNTO DE REFERENCIA 
Se compare tu 
sendimianto medio a do 
lergo del berpo 


Pestaña de “Me gusta” E Otros 


Biografia 
Pestaña de información 
Pestañz de Jotas 


Pestaña sie “e gusta” 


Otros 


PUNTO DE REFERENCIA 
Se compere tu 
rendimiento medio alo 
lergo del lempo 


googale.es MB us5.aómin maichimp com 


añas específicas. 


rá información acerca de tres grupos 


n conectados los fans. 
in siendo los tipos de publicaciones 
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Saber qué día de la semana es el de mayor alcance, junto con la hora de 
mejor efectividad, permitirá establecer un calendario de publicaciones para 
llegar al máximo número de usuarios posible, enfocando incluso el tipo de 
publicación al objetivo que se quiere conseguir. 


Cuándo están conectados tus fans Tipos de publicaciones Publicaciones más destacadas de tus páginas en observación 


Los datos mostrados corresponden al periodo reciente de una semana. Las horas del día se muestran en la zona horaria local de 
tu ordenador. 


La marca puede saber de antemano la audiencia estimada que tendrá en un momento concreto. 


El rendimiento de los distintos tipos de publicación permitirá, por otra par- 
te, conocer cuál es el formato preferido por los usuarios, cuál está consiguien- 
do mejor alcance y cuál es el que está logrando mejorar el índice de engage- 
ment, a través directamente de clics, Me gusta, comentarios y veces que se ha 
compartido. 
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Todas las publicaciones realizadas 
18 de marzo de 2015 a 15 de junio de 2015 


D% Alcance: orgánico/pagado |» | Mciesen publicaciones MÍ Me gusta, comenterios y veses que se ha compartido / ” 


Fecha de publicación ” Publicación Tipo Segmentación ió Promocio! 


09/06/2015 Ya somos 


m2 rios en defindr qué Promocionar publicación 


. pAparecemos en el 
Es blog El Abrigo de $ e 


Xx Hoy nos hemos puesto ES 
% 
e Vedra 


S Mirad este proyecto. 


aa 
Buenos días, miciemos un | Promocionar publicación | ETA 
lei: 4 Ja semene con nuestra BR Promocionar publicación 
308 ¿Te con tu Eo 5 e GA 
4% 8 propio álbum infant 316 pS Promocionar publicación 


El tipo de publicación resulta muy eficaz para analizar el nivel de interacción. 


Por último, nos encontraremos con una base de datos de un incalculable 
valor, porque nos muestra, con la posibilidad de discriminar por alcance orgá- 
nico o pagado, cuáles han sido la hora, la publicación, el formato, la segmen- 
tación y la interacción, y conocer cuáles son aquellas publicaciones que mejor 
han funcionado en un período de tiempo concreto. 


Videos 


Teniendo presente el incremento de las cifras de reproducción de los videos 
en la red social, Facebook introdujo a mediados de 2015 un panel específico 
dentro de Insights, que proporciona a los administradores de las páginas una 
serie de datos que aportan información acerca de la eficiencia de los videos, 
incluyendo: 


= Datos sobre las reproducciones completas y de 30 segundos. 
m Top de videos dentro de un intervalo temporal específico. 


m Métricas de los videos compartidos. 


Una respuesta a las más de cuatro mil millones de reproducciones de video 
por día que los usuarios estaban realizando en Facebook. 
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Resultados que se pueden analizar comparando a la vez los contenidos or- 
gánicos con los pagados, la autorreproducción frente a los “click-to-play” y la 
reproducción única contra las reproducciones recurrentes. 


Aunque todavía es pronto para descubrir la verdadera efectividad de la 
información, supone un paso más para analizar los resultados de la estrategia 
de contenido seguida en Facebook por emprendedores y empresarios, nuevos 
datos que tratan de contrarrestar una primera aproximación a las métricas de 
videos que ya hizo Facebook en su momento, pero con falta de atino y sin datos 
lo suficientemente precisos. 


Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicación Exportar Configuración Ayuda » 
Visión general Reproducciones de 30 segundos: 55 Orgánico vs. De pago + 
Mi Número de veces que se han visto los vídeos de tu página durante 30 segundos o más (de 20 de septembre de 2015 A 

e gusta 18 de octubre de 2015) Si un vídeo tene una duración inferior a 30:segundos, se contara la reproduccion cuando se 

haya reproducico el 97 %e gel viaso 
Alcance y 
da BE Orgánico MY De pago PUNTO DE REFERENCIA 
po Se zompara ta 
Publicaciones X rendimiento mero 210 
o E pS Menos 
| Vídeos 

a Orgánico 

Personas 
De pago 


Videos destacados 
Los vídeos más vistos en tu página, reproducidos durante un mínimo de 3 segundos (videos publicados entre el 20 de sectiembre de 2015 y el 16 
de actubre de 2015; 


Fecha de publicación Video Segmentación Alcance Reprodecciones Porcentaje de visualización 


16/10/2015 SE Bueno bueno e 495 HEBRRGE 151 o ES 
9.28 E bueno! Con 3:13 035 


Nuevo tablero de instrumentos de análisis de video en Facebook Insight. 


Personas 


Esta sección de estadísticas presenta al administrador cuáles son las ca- 
racterísticas demográficas de las personas que han hecho clic en Me gusta, 
que han sido alcanzadas, que interactúan o que simplemente han visitado la 
página. 
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Esta información cumple dos objetivos principales: ofrece la posibilidad 
de comprobar si con la estrategia la marca está consiguiendo llegar al público 
objetivo que se había propuesto desde los inicios, detectando desviaciones 
o incluso oportunidades (como descubrir si el paso del tiempo en el público 
objetivo influye en que se siga consumiendo el producto) y, en segundo lugar, 
comprobar de forma geográfica qué países y ciudades son los que están tenien- 
do mayor incidencia en la creación de una comunidad. 


Personas que han interactuado 


Tus fans Personas alcanzadas 


Personas a las que les gusta tu página 
38% 
Mujeres 27% 
$ 5 10% 
ME 79% Tus 46% Todo 0% 
tana Facebook S Y 0.888% 1% 
E ss 
1337 za 2534 2d ada $58 Bt 
Hombres nm. NS Annie 
A ce o 
0% 7% E 
M 20% Tue 54% Todo 20% 
fans Facebook 1% 


Pais 
España 
Argenta 


Coloma, 


Tus fans 


Barrelona, Cataluña 


Antequera, Andelucis 


idioma 


Españo: 


Español ¡España 


Ingés (E££-UU.) 


Esta captura ofrece una radiografía de los usuarios que están conectando con la marca. 


> Actividades 


4. Realice un mapa conceptual de los distintos tipos de métricas que puede aportar 
Facebook. 


Facebook Insights no solo ofrece ver las estadísticas online, sino que per- 
mite tratar los datos desde programas externos para su mejor exportación en la 
integración con el resto de resultados de las acciones de marketing, por medio 
de la opción Exportar datos. 
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El proceso de exportación dará como resultado un documento Excel o archi- 
vo .csv con toda la información del dashboard. La utilización de los datos por 
parte del departamento de marketing variará en función de las necesidades y 
objetivos del desarrollo de esta acción. 


Uno de los aspectos clave para la interacción es el volumen; la audiencia 
resulta esencial para comprender el contexto en el que se está produciendo la 
interacción con los fans, a través del número de usuarios únicos que han visto 
las publicaciones y que, a la vez, están participando. 


Esta audiencia permitirá contextualizar el alcance con otros datos de parti- 
cipación. Para su cálculo, bastará con hacer una sencilla división: 


Participación = n* de Me gusta/Alcance 


La participación debería derivar en la consecución de un compromiso del 
usuario con respecto a la marca, valor cuantificable a través de quiénes son los 
usuarios que comparten más contenido y lo difunden entre su red de contac- 
tos, y cuáles son aquellos que han hecho clic en Me gusta, han compartido o 
han respondido a alguna publicación. 


Construir una planificación de comentarios de acuerdo con el tipo de com- 
promiso que muestran los usuarios permitirá desarrollar estrategias para nue- 
vos fans o enfocadas hacia la fidelización. 


La falta de exactitud de los resultados hace que el ensayo y el error formen 
parte de la rutina de trabajo. Utilizar recursos dentro de un intervalo cuya na- 
turaleza se encuentre dentro de los márgenes que agruparía al público objetivo 
y realizar un exhaustivo estudio de los resultados, facilitará construir un direc- 
torio de recursos con una aproximación de los resultados. 


Otro valor importante a la hora de poner en marcha la interpretación de los 
resultados es la influencia, una de las métricas que mayor peso tiene en el 
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grueso de las estadísticas. Es importante saber que el tamaño de la audiencia 
no se relaciona necesariamente con. la influencia ejercida por la misma. 


El método más sencillo para medir la influencia es tener en cuenta el his- 
tórico de acciones anteriores para definir afirmaciones sobre el nivel de in- 
fluencia alcanzado, establecido a partir del tipo de contenido, los usuarios más 
comprometidos, etc. 


Si se pidiera a cualquier usuario que categorizara distintas páginas de mar- 
cas en Facebook en función de su éxito en redes sociales, el dato principal 
para realizar la clasificación sería el número de Me gusta; sin embargo, la 
clave no están en la cantidad, sino en su calidad. No interesa tanto tener 
1.000 usuarios que puedan estar siguiendo a la marca, como tener 100 que 
participen activamente y comenten las publicaciones, porque con su acción 
están influyendo en su propio entorno, generan engagement, el mejor indicador 
para saber si la efectividad está siendo buena y estamos consiguiendo conectar 
con la audiencia. 


Engagement= Participación/n” total de fans x 100 


3.2. Privacidad de las estadísticas 


Facebook mantiene un límite de privacidad alrededor de las estadísticas 
para proteger, en la medida de lo posible, los datos personales de los usuarios 
que interactúan con las páginas. 


Los límites que establece la red social son: 


m Los administradores nunca tienen acceso a los datos personales de una 
persona en las estadísticas de las páginas. 

m Los datos se crean mediante el registro y la acumulación de las activida- 
des de la gente relacionadas con la página. En el tipo de actividades regis- 
tradas, se incluyen: ver una publicación de una página, hacer clic en una 
publicación o bien hacer clic en Me gusta, comentar la publicación, etc. 
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m Las políticas de retención de datos de Facebook requieren que la informa- 
ción recopilada que proporcionan las estadísticas de las páginas obren en 
poder de Facebook, no de los administradores. Evidentemente, la política 
de uso de datos también determina el modo en que se usan los registros. 

m Se adopta una serie de medidas para garantizar que los datos acumula- 
dos no permitan la identificación personal. Por ejemplo, las estadísticas 
de datos demográficos solo se proporcionan si treinta usuarios forman 


parte de ese grupo demográfico. 


m Facebook no utiliza datos para las estadísticas de las páginas de las 
personas que no tienen una cuenta de Facebook o que hayan cerrado 


la sesión. 


3.3. Creación de una plantilla para las métricas 


En el mercado, existe multitud de software, en su mayoría de pago, que trata 
de ofrecer un servicio para la gestión de las métricas y seguimiento de las accio- 
nes. La recomendación es que, si no se tiene ningún método, lo más sencillo y 
práctico es crear un archivo Excel que contenga registradas todas las métricas 
en un contexto temporal, donde también aparezcan los objetivos y principales 
observaciones, valores que permitan hacer un gráfico de la tendencia. 


Para realizar un registro adecuado, a continuación se propone un ejemplo 
de tabla para realizar un informe de métricas y KP/, compuesto por una serie 


de valores extraídos de Facebook: 


Ká———_———— —————— _— ——  —— — ——————————————Á 


Métrica 


Semana 1 


Semana 2 


Semana 3 


Semana 4 


N' de Me gusta 


N” de comentarios 
en la biografía 


Porcentaje de 
comentarios respondidos 


Tiempo de respuesta 
a los comentarios 
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Métrica 


Semana 1 


Tipos de comentarios 
(positivos, negativos, 
neutrales) 


Alcance 


Difusión 


Origen de los Me gusta 


Nuevos Me gusta 


Semana 2 


Semana 3 


Semana 4 


Ya no me gusta 


Alcance orgánico 


Alcance pagado 


Alcance viral 


Alcance total 


Usuarios únicos 
por frecuencia 


Visitas a la página 


Visitantes únicos 


Personas que están 
hablando de esto 


Visitas desde 
dispositivos móviles 


> Actividades 


5. Facebook pone a disposición de las empresas una URL, http//www.facebook.com/ 
business, donde muestra un directorio de consejos para mejorar los resultados de las 
páginas. Realice un visionado de la misma y extraiga la información más relevante. 
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No solo de recoger métricas puede vivir la estrategia de marketing; la in- 
terpretación y el análisis de los datos resultan de vital importancia para la 
mejora de la actuación. Para ello, el administrador o responsable puede acudir 
a herramientas gratuitas que permitan obtener conclusiones; tal es el caso de 
Page Performance, una aplicación para conocer el rendimiento de la página 
de Facebook, herramienta que, al igual que sus homólogas, ha sido construida 
para dar respuesta a una pregunta: ¿qué ocurre con nuestra página, y cuál es 
su situación en comparación con otras similares? 


Su funcionamiento es tan sencillo como acceder a su web oficial e intro- 
ducir la URL. En pocos segundos se verán los resultados, que mostrarán una 
comparativa con el promedio de otras páginas que guarden relación. 


4. Monitorización: del RO! al IOR 


Para todo profesional del marketing, las siglas RO!, o return on investment, 
representan uno de los principios básicos de toda acción planificada, el retor- 
no de la inversión. Gracias a él, es posible medir cuantitativamente cuál es el 
resultado de las campañas de marketing. 


El RO/ es una ayuda a que la toma de decisiones se pueda basar en datos 
cuantificados, ya que muestra cuál es el beneficio obtenido de una inversión 
en relación con los costes que esta representa, expresado como un porcentaje 
y tenido en cuenta como un impacto financiero. 


La fórmula que permitirá calcular el RO! es: 


RO!= [(beneficio — inversión )/inversión] x 100 


Para ello, es de vital importancia presentar un desglose tan exhaustivo 
como sea posible de los gastos y los ingresos atribuibles. 
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(5) Ejemplo 


Una campaña de anuncios en Facebook tiene un coste de 2.000 €, y el objetivo es que dos 
mil personas lleguen al sitio web y diez de ellas compren un producto por un valor de 300 € 
cada uno. Se obtendría 3.000 € de ingresos. 


Si se resta el coste de 2.000 € de los anuncios, de los 3.000 € se obtendrá un ingreso bruto 
de 1.000 €, cantidad dividida entre los 2.000 € gastados. El resultado será un retorno de 
la inversión del 50 %. 


Una alternativa simple para calcular los valores de los clientes potenciales 
y las visitas a las páginas es usar la medición de costo por adquisición (CPA), 
donde las adquisiciones son iguales que las conversiones, acciones que reali- 
zan los clientes y que se consideran valiosas, como suscribirse al newsletter. 


Usar este método permitirá centrar la atención sobre la comparación de los 
costes con la cantidad de adquisiciones que producen: 


CPA = costes/ventas 


4.1. Paso del RO/ al /OR 


La complejidad de las relaciones que generan las redes sociales se escapa 
de la cuantificación objetiva de la fórmula del RO/, por lo que se requieren 
métricas más complejas que tengan en cuenta valores cualitativos, como la 
conversación, la confianza, el engagement, la prescripción y la participación. 


Por este hecho, los departamentos de marketing se encuentran en pleno 


proceso de descubrir nuevas formas para medir el retorno de la inversión en 
medios sociales y determinar cómo repercute una estrategia de social media. 
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Cuando el objetivo se sitúa cercano a la generación de engagement, un paso 
más allá de la cuantificación del retorno, se produce la evolución del opportu- 
nity to see (OTX) al opportunity to live (OTL), y del gross rating point (GRP) al 
gross rating experience (GRE) (García, 2007): un compromiso o implicación 
que se identifica con el esfuerzo voluntario que realizan los usuarios para per- 
tenecer al entorno de una marca. 


Siguiendo con la cuantificación del proceso, cuatro son las variables a tener 
en cuenta: 


m Autoridad del contenido. 

m Influencia de la marca. 

"m Participación de los usuarios. 
m Variables objetivas de tráfico. 


Este cálculo se conoce profesionalmente como /OR, impact of relationship 
(es decir, impacto de las relaciones), y permitirá conocer cómo están siendo la 
presencia de la marca y la eficacia de la estrategia llevada a cabo. 


Como se ha visto, el RO/ compara el beneficio en relación con la inversión 
realizada. Sin embargo, no es del todo útil para los medios sociales, ya que no 
tiene en cuenta un valor fundamental de estos: la subjetividad de las relacio- 
nes; y otro no menos importante, la virtud de segmentar la medición. 


En los medios sociales, la variable inversión es en tiempo, personas y, en 
algunos casos, herramientas, mientras que el beneficio obtenido son las rela- 
ciones y el impacto de la presencia de la marca en social media; por lo tanto, la 
rutina de entender el RO/ como el único indicador válido para medir el retorno 
en los medios sociales es un error. 


346 | 


CAP 9 | Métricas y monitorización 


La variable tiempo cobra más valor en el cálculo del 10R. 


Valor generado 


Tiempo 


4.2. Cálculo del /OR 


Partiendo del social media plan, donde los objetivos de la creación de la 
página ya fueron definidos, e incluyendo la descripción de los diferentes pasos 
que configurarán la estrategia, es posible poder calcular el RO/ y el /OR. Para 
eso, resulta necesario tener una idea de lo que se quiere conseguir incluso 
antes de pensar en obtener variables de medición, para planificar los canales 
en los que la marca estará presente. 


Como se ha mencionado, el /OR parte de una división de parámetros de me- 
dición que componen una visión global de la presencia en los medios sociales, 
dotándola de valor y permitiendo su análisis de manera segmentada. Para ello, 
debe existir una parametrización única de valores, una cuantificación de los 
distintos elementos que forman el /OR, de modo que sea posible posicionar la 
presencia de la empresa dentro de un determinado sector y dar un valor único 
y comparable, ya que existen elementos estratégicos comunes en todas las 
empresas de un sector que reflejan el uso que hacen de los medios sociales. 


Es importante saber que el /OR no es una herramienta estática; por lo 
tanto, requiere del factor tiempo para que los resultados sean apreciables, 
obteniendo una visión evolutiva de la presencia, con capacidad para ajustarla 
a las necesidades, partiendo de una información segmentada y personalizada 
para la marca. 
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Valorar cuantitativamente las acciones permitirá obtener un número que 
haga posible la comparación y el análisis de las acciones y los períodos de 
tiempo, marcando objetivos cuantificables periódicamente. 


El /OR se calculará en torno a cuatro métricas principales. 
Autoridad 


Hace referencia a las menciones externas que tiene la marca en otros sopor- 
tes que no son sus propios perfiles sociales. Es la variable de mayor impacto 
para el /OR, puesto que amplifica la presencia de la marca en entornos exter- 
nos a ella. Le afectan variables como: 


m Citas en blogs. 

m Ser mencionado como referencia. 

a Uso de contenido de la marca en presentaciones o conferencias. 
m Links al contenido. 


Influencia 


La influencia se mide por la cantidad de fans que tiene la marca en las 
redes sociales. Las variables son: 


Fans en Facebook. 

Seguidores en Twitter. 
Suscriptores del blog. 
Suscriptores del canal de Youtube. 
Suscripción al newsletter. 


Participación 


Tiene lugar cada vez que se produce una interacción entre los usuarios con 
la marca y el contenido. Es la variable que más /OR aporta a la marca y su pre- 
sencia en las redes es activa, aunque sea la segunda de menor valor numérico. 
Las variables que la afectan son: 
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= Comentarios del blog. 

m Comentarios y valoración del contenido en Facebook. 
m Menciones, respuestas en Twitter. 

m Comentarios en Youtube. 


Variables objetivas 


Son las que menos valor tienen en el cálculo del /OR pero las más signi- 
ficativas, debido a que se producirán con la atracción de los seguidores al 
entorno comercial. Comportan valores que son cuantitativamente medibles y 
generalmente obtenidos con aplicaciones creadas para tal efecto. Algunas son: 


m Tráfico. 
m Usuarios únicos. 
= Media de tiempo en el sitio web. 


Los valores que se asignen para el cálculo deberán ir en consonancia con 
el peso de la variable en la consecución de los objetivos, estableciendo la si- 
guiente prioridad: 


1. Autoridad. 

2. Influencia. 

3. Participación. 

4. Variables objetivas. 


El equilibrio en la asignación de valores es esencial para obtener un cálculo 
correcto del /OR, ya que, si se asigna un valor demasiado alto para las variables 
objetivas, se les resta importancia a las variables de autoridad. 


Estos valores cambiarán dependiendo del objetivo en las redes sociales (en 
este caso, Facebook), del sector al que se dirija la marca y de la importancia 
de las acciones para el cómputo global. 


El número total de puntos adquiridos por la página debe ser puesto en co- 


mún por medio de una gráfica comparativa, para poder establecer cómo está 
siendo la tendencia a lo largo del tiempo. 
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O) Ejemplo 


Se aplicarán los siguientes puntos a las variables: 


1 Autoridad: 50-100 puntos. Si la marca es citada en un directorio de empresas, obtendrá 
50 puntos; si es mencionada en un diario de tirada nacional, serán 100 puntos. 

I_ Influencia: 26-50 puntos. Un fan que sea líder de opinión o usuario de referencia obtendrá 
50 puntos, mientras que un seguidor normal tendría 26 puntos. 

I Participación: 10-25 puntos. Un comentario neutral en Facebook se definiría con 15 
puntos, mientras que una consulta de producto serían 25 puntos. 

I Variables objetivas: 0-9 puntos. Cada visita redirigida a través de la página de Facebook 
son 3 puntos. Si además pasa en el sitio más que la media, son 6 puntos. 


Igual que deben ser cuantificables las métricas positivas, también lo deben 
ser las negativas, pero otorgándoles un valor incluso mayor, por su incidencia 
en la presencia y notoriedad de la marca. Este tipo de acciones deben ser con- 
trarrestadas mediante acciones positivas que reviertan la puntuación. 


> Actividades 


6. Realice un listado de las métricas que ofrece Facebook e indique a qué variable perte- 
necen: autoridad, influencia, participación o variables objetivas. 


350 | 


CAR 9 | Métricas y monitorización 


(S Aplicación práctica 


La página de una firma de ropa ha decidido poner en marcha el cálculo del 10R de la 
última semana. Se le pide que categorice las métricas que le aportan a continuación 
(autoridad, influencia, participación y tráfico) y les dé un valor numérico, de acuerdo 
con su importancia. El objetivo de dicha acción es ganar en notoriedad a través de un 
aumento del alcance progresivo de un 10 % por semana. Los datos son: 


200 nuevos Me gusta. 

Una mención en un blog de un líder de opinión. 
Tres apariciones en comentarios en foros externos. 
32 respuestas positivas en el Timeline. 

Diez mensajes privados. 

El contenido ha sido compartido cinco veces. 

Ha recibido 400 visitas. 

Ha sido recomendado en diez ocasiones. 

Tres marcas en Ya no me gusta. 

150 personas están hablando de esto. 


SOLUCIÓN 


En primer lugar, se identifican las variables definiendo un intervalo de valor numérico, 
mínimo y máximo, donde estarán situados los distintos datos. Se establecen, por lo tanto: 


I Autoridad: valor de 51-100. 
Il Influencia: valor de 26-50. 


I Participación: valor de 6-25. 
I Tráfico: valor de 1-5. 


A continuación, se clasifican los diferentes datos y les damos distinto valor, dependiendo 
de lo objetivos: 


I Autoridad: 


1 1 mención en el blog de un líder de opinión: 90 puntos. 
1 3 comentarios en foros externos: 60 x 3 = 180 puntos. 


Il Influencia: 


1 200 nuevos fans: 200 x 50 = 10.000 puntos. 
1 3 Ya no me gusta: —3 x 50 =—150 puntos. 


Continúa en página siguiente >> 
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<< Viene de página anterior 


I Participación: 

1 32 respuestas positivas: 15 x 32 = 480 puntos. 

1! 10 mensajes privados: 10 x 10 = 100 puntos. 

r 10 recomendaciones: 25 x 10 = 250 puntos. 

1 5 veces compartido: 20 x 5 = 100 puntos. 

1 150 personas están hablando de esto: 18 x 150 = 2.700 puntos. 
1 Tráfico: 


1 400 visitas: 3 x 400 = 1.200 puntos. 


Total lOR: 14.950 puntos. 


5. Caso práctico: Coca-Cola 


Coca-Cola, indiscutible líder en ventas y notoriedad en el sector de las bebi- 
das o refrescos, referente histórico en campañas publicitarias y anunciante V/P 
de los soportes publicitarios, también ejerce su liderazgo en las redes sociales, 
situando su página entre las de mayor número de fans. 


Son numerosas las acciones que ha puesto en marcha a través de Face- 
book, pero en este caso se destacará una campaña perteneciente a finales de 
2011, por la utilización y protagonismo íntegro de las redes sociales, denomi- 
nada My can. 


La acción consistió en ofrecer a los usuarios la posibilidad de personalizar 
las latas de Coca-Cola a través de una aplicación creada para tal efecto, donde 
podían subir cualquier recurso con una interfaz que favorecía la creatividad y 
la riqueza de diseños. Esta aplicación se hubiera quedado huérfana si no hu- 
bieran ofrecido la posibilidad de compartirla con los amigos. 
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Gracias a la integración de Facebook Connect, aportaron un valor añadido, 


con la posibilidad de implementar un banner para personalizar la lata desde 
la aplicación. 


Es considerado un caso de éxito en las redes sociales, puesto que consiguió 
que los ratios de clic por impresión CTR se multiplicaran por ocho, consiguien- 
do que 50.000 usuarios llegaran a pulsar sobre el banner de Coca-Cola en 
Facebook. 


Esta campaña es un ejemplo del caso de éxito en redes sociales que en sí misma 
constituye la página de la marca. 


> Actividades 


7. Coca-Cola es ejemplo de interacción y creatividad. Analice promociones similares que 
haya planteado en el último mes y analice qué aportan a la comunicación. 

8. Analice el RO/ de la última semana de la página de la marca (partiendo de que su 
objetivo principal es el de mantener el liderazgo por medio de la notoriedad), aportando 
el valor que crea conveniente para las diferentes métricas. 
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6. Resumen 


La inclusión de la monitorización como último capítulo responde a la nece- 
sidad de darle la importancia que merece dentro del social media plan, porque 
el peso dentro de la inversión de esta fase tendrá un factor determinante. 


Por suerte, esta herramienta no necesita, a priori, la utilización de otras 
aplicaciones externas para extraer las estadísticas. Gracias a una elaborada 
planificación en la creación de la propia red social, se permite la extracción y 
se facilita el tratamiento de los datos. 


Es tarea del responsable descubrir cuáles son los KP/ más importantes 
para la consecución de los objetivos, saber aislarlos del resto del entramado de 
estadísticas y darles una aplicación real, dentro de un sistema cuantificable 
y previamente planificado, para construir unas conclusiones adecuadas que 
apunten directamente a facilitar el trabajo en la toma de decisiones. 


En general, para la explotación de Facebook como herramienta de mar- 
keting, resulta muy importante que el usuario tenga una visión totalmente 
actualizada de todas las herramientas. Mantener una actitud proactiva, crítica 
y, sobre todo, basada en los datos que aporte la propia interacción, permitirá 
mejorar día a día la experiencia con el usuario y obtener un rendimiento óptimo 
de esta herramienta de marketing. 
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(3 Ejercicios de repaso y autoevaluación 


1. ¿Dónde suele tener lugar la interacción de los usuarios con el contenido de las mar- 
cas en Facebook? 


a. Através de una aplicación. 

b. Por medio de los mensajes directos. 
c. En el feed de noticias. 

d. En la biografía de la marca. 


2. ¡Cuál de los siguientes atributos no define un XP/? 
a. Specific. 
b. Measurable. 
c. Important. 
d. Timely. 
3. Complete la siguiente frase: 
KPI, del inglés key indicators, 0 clave de desempe- 


ño, son que miden el nivel de desempeño de un proceso. 


4. ¿Qué cuatro tipos de indicadores clave de rendimiento suelen identificar los expertos? 


5. ¿Qué número de usuarios es necesario que tenga una página para que se muestren 
los datos demográficos de las Personas que están hablando de esto? 


a. 40 
b. 30 
CZS 
d. 15 
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6. La autoridad... 


a. .. mide la cantidad de fans que tiene la marca en las redes sociales. 

b. ... hace referencia a las menciones externas que tiene la marca en otros 
soportes que no sean sus propios perfiles sociales. 

c. ... tiene lugar cada vez que se produce una interacción entre los usuarios 
con la marca. 

d. ...es lo que menos valor tiene en el cálculo del /0R. 


7. El alcance orgánico recoge... 


a. ...el número de personas que han visto el contenido en la sección de noticias. 

b. ...el número de personas que han visto el contenido en la sección de noticias, 
en la información instantánea o en la página. 

C. ... el número de personas que han visto el contenido en la sección de noticias 
y en la información instantánea. 

d. ...el número de personas que han visto el contenido en la sección de noticias 
y por medio de los anuncios patrocinados. 


8. Indique si la siguiente frase es verdadera o falsa: 


Los administradores de las páginas nunca tienen acceso a los datos personales de una 
persona en las estadísticas de las páginas. 


O Verdadero 
O Falso 
9. ¿Cuál de los siguientes valores no pertenece a la fórmula para la obtención del RO/? 
a. Beneficio. 
b. Inversión. 


c. Presupuesto. 
d. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta. 
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10. ¿Qué es Facebook Insights? 
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AdSense 
Sistema de publicidad contextual online 
propiedad de Google. 


AdWords 
Producto de Google que permite anun- 
cios online en forma textual, gráfica y 
en vídeos. 


Algoritmo 

Conjunto de reglas establecidas en la 
programación de un sistema de gestión 
orientadas a la consecución de los 
objetivos previamente definidos. En la 
comercialización de medios, tiende a la 
consecución del máximo ingreso posible 
para el medio, y en otros entornos busca 
maximizar la diferencia entre los costes 
de la compra y los ingresos obtenidos 
por la venta. 


Analítica web 

Informes y análisis de la actividad de 
una página, en concreto encaminados 
a conocer el comportamiento del usuario 
dentro del sitio web. 


Anuncio 

Soporte de comunicación comercial 
que busca impactar en una audiencia 
determinada favorable a los intereses 
de una marca anunciante. 


Glosario 


App (aplicación) 
Programa informático desarrollado para 
dispositivos móviles. 


B2A (business-to-administration) 
Relaciones, normalmente de negocios, 
de las empresas con las administracio- 
nes públicas. 


B2B (business-to-business) 

Se refiere a las transacciones económi- 
cas 0 las relaciones efectuadas entre 
empresas. 


B2C (business-to-consumer) 
Comercio de las empresas con el cliente 
final, el consumidor. Se realiza en las 
tiendas online que distribuyen al con- 
sumidor final. 


B2E (business-to-employees) 
Relaciones entre las empresas y sus 
empleados. Comercio desde la empresa 
hacia los empleados. Se produce cuando 
hay una venta a través del website 
corporativo, o desde una intranet de 
acceso restringido, a los empleados de 
una empresa. 
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B2N (business-to-nobody) 

Negocios que no consiguen construir o 
llegar a ningún mercado; es decir, no 
llegan a nadie y, por tanto, no funcionan. 


Banner (cartel, rótulo) 

Anuncio publicitario en forma de imagen 
gráfica que, generalmente, se sitúa 
a lo largo de una página web, en un 
margen u otro espacio reservado para 
publicidad. 


Blog 

Espacio web actualizado periódica- 
mente y que muestra las opiniones, 
actividades o escritos sobre temática 
general o especializada de una persona 
o grupo de personas. 


Branding 

El branding permite a las compañías 
diferenciarse unas de otras y de sus 
competidores y, en dicho proceso de di- 
ferenciación, vincularse con sus clientes 
para crear lealtad. 


Se crea, así, una posición en el mercado 
que es mucho más difícil de alcanzar por 
sus competidores. Un cliente satisfecho 
quizás abandone, pero un cliente leal es 
menos posible que lo haga. 


Buscadores 

Herramientas de búsqueda de la red 
que permiten, mediante palabras o 
combinaciones de palabras, encontrar 
documentos alojados en páginas web. 


Business plan (plan de negocio) 

Este documento es el carné de identidad 
del emprendedor, el que debe presentar 
ante cualquier inversor. Recoge la idea 
básica de la empresa, las previsiones 
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de ingresos y rentabilidad futura y el 
plan de acción por el que se esperan 
lograr ambos. 


Call to action (CTA) (llamada a la 
acción) 

Herramienta o estrategia de comunica- 
ción publicitaria que busca incitar al 
usuario a realizar una acción después 
de un anuncio. 


Clic (respuesta, actuación, presión 
sobre el ratón) 

Respuesta del usuario ante un anuncio. 
Métrica de la reacción de un usuario 
frente a un anuncio o hipervínculo en 
Internet. 


Click through rate (CTR) (índice de 
clic) 

El índice de clic es el porcentaje de 
impresiones publicitarias sobre las que 
un usuario ha hecho clic (n* de clics / n* 
de impresiones x 100). 


CMS (content management System) 
(gestor de contenidos) 

Herramienta web o aplicación conecta- 
da a un servidor que permite gestionar 
los diferentes contenidos de una página 
web: texto, fotos, vídeos, etc. 


Community manager 

Persona encargada/responsable de 
sostener, acrecentar y, en cierta forma, 
defender las relaciones de la empresa 
con sus clientes en el ámbito digital, 
gracias al conocimiento de las necesi- 
dades y los planteamientos estratégicos 
de la organización y los intereses de los 
clientes. Conoce los objetivos y actúa en 
consecuencia para conseguirlos. 


Contenido patrocinado 

Patrocinio de las áreas de contenido (por 
ejemplo, toda la página web o un canal 
específico) por parte de una marca. 


Cookies 

Archivos de texto que se graban en el 
ordenador del visitante de los cuales se 
sirven los servidores web para guardar 
información acerca del cliente de un 
sitio. Sirven para identificar a visitantes 
recurrentes. 


CPA (coste por acción) 

Modelo de compra de publicidad in- 
teractiva. El coste publicitario está 
basado en la realización de una acción 
específicamente definida por el usuario 
en respuesta a un anuncio. Las acciones 
incluyen transacciones de venta, capta- 
ción de clientes o clics. 


CPM (coste por mil) 

Modelo de compra estándar en la pu- 
blicidad interactiva. Este modelo es el 
más común, y calcula el coste de mil 
impresiones publicitarias. 


CPC (coste por clic) 

Cualquier pago basado en el número 
de clics de un formato publicitario. El 
coste por clic (también conocido como 
pago por clic) es originario del sistema 
de enlaces patrocinados por palabras 
clave, el cual permite a los anunciantes 
pujar por posiciones en los listados 
patrocinados en función de palabras 
clave relacionadas con su negocio. El 
anunciante paga la cantidad que ha 
pujado solo cuando un usuario hace clic 
en su publicidad. 


CPL (cost per lead) (coste por con- 
tacto) 

Modelo de precio según el cual el anun- 
ciante paga una cantidad fija cada vez 
que se le envía un contacto cualificado. 
Normalmente, se trata de formularios 
consensuados entre el anunciante y 
el editor de la web o empresa de mar- 
keting online con un mínimo de datos 
cumplimentados. 


CPS (cost per sale) (coste por venta) 
Modelo en el que el anunciante paga un 
porcentaje o una cantidad fija cada vez 
que el editor o la empresa de marketing 
online realiza una venta de su producto 
o servicio. 


CPYV (coste por visionado) 

El coste por visionado parte de un mo- 
delo de comercio electrónico según el 
cual el editor web cobra una cantidad 
al consumidor para ver un contenido 
audiovisual online. Desde el punto de 
vista publicitario, el coste por visionado 
consiste en que el anunciante paga al 
editor o a la empresa de marketing 
online una cantidad cada vez que un 
usuario haya visto el vídeo publicitario. 
Ambas partes definen de manera previa 
el tiempo mínimo del vídeo consumido 
para considerarlo un visionado. 


CPO (cost per order) (coste por venta) 
Modelo de compra de publicidad in- 
teractiva. El coste publicitario está 
basado en el número de pedidos recibi- 
dos. También conocido como coste por 
transacción. 
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CRM (customer relationship mana- 
gement) 

Es una estrategia de negocio orientada 
a la fidelización de clientes. Permite a 
todos los empleados de una empresa 
disponer de información actualizada 
sobre los mismos, con el objetivo de 
optimizar la relación entre empresa/ 
cliente. 


CRM 2.0 

Es una filosofía y una estrategia de 
negocio, apoyada en una plataforma 
tecnológica (junto con los parámetros 
empresariales, procesos y funciona- 
lidad o características “sociales”), 
diseñada para vincular al cliente en 
una conversación colaborativa que 
persiga un beneficio mutuo en un en- 
torno transparente y de confianza. Es la 
respuesta “corporativa” a la propiedad 
de la conversación por parte del cliente. 


Display (gráfica) 

Se conoce como publicidad display a 
la publicidad de formatos gráficos, 
en contraposición con search (enlaces 
patrocinados por palabras clave) y con 
clasificados. 


e-Business 
Conjunto de líneas de negocio canaliza- 
das a través de Internet. 


e-Commerce (comercio electrónico) 
Comercio entre empresas y clientes que 
se realiza a través de Internet. 


e-mail (correo electrónico) 

Sistema para enviar mensajes en Inter- 
net. El emisor de un correo electrónico 
manda los mensajes a un servidor y 
éste, a su vez, seencarga de enviárselos 
al servidor del receptor. Para poder ver 
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el correo electrónico, es necesario que 
el receptor se conecte con su servidor. 


e-mail marketing 

Las acciones de marketing que se rea- 
lizan utilizando como soporte el correo 
electrónico. 


e-mailing 
Uso del correo electrónico para el envío 
de mensajes publicitarios. 


Freemium 

Modelo de negocio que ofrece de manera 
gratuita un servicio básico y cobra por 
upgrades o contenidos adicionales. 


Frecuencia 

Número de veces que un anuncio se 
envía al mismo navegador en una sola 
sesión o período de tiempo. 


Engage 

Método por el cual dos empresas inter- 
cambian entre sí el contenido de sus 
bases de datos con los perfiles de los 
visitantes. 


GRP (gross rating point) 

Unidad de medida del efecto de la 
publicidad tradicional. 

Impression A 
Impresión. Cada impresión corresponde 
a un usuario que ve una página web con 
un anuncio o banner publicitario. Para 
que se contabilice una impresión, es 
necesario que se muestre o descargue 
la página de manera completa. 


Inbound marketing 

Técnicas que nos permiten llegar a 
los consumidores de una manera no 
intrusiva. 


Keyword (palabra clave) 

Palabra(s) específica(s) que el usuario 
introduce en un motor de búsqueda y 
que tiene como resultado una lista de 
sitios web relacionados con la misma. 
Los anunciantes pueden adquirir pala- 
bras clave con el propósito de insertar 
un anuncio publicitario relacionado con 
la búsqueda del usuario. Asimismo, las 
técnicas de posicionamiento orgánico 
tratan de optimizar las palabras clave 
principales de una web para que apa- 
rezca entre los primeros resultados del 
buscador. 


KPI (key performance indicator) 
Traducido como “indicador clave del 
desempeño”, este acrónimo inglés se 
refiere a los indicadores principales del 
funcionamiento de un proceso con el 
fin de alcanzar los objetivos marcados. 
En marketing digital pueden ser clics, 
visitas, altas en formularios, ventas, 
visionados de vídeo, apertura de e- 
mails, retuits, etc. 


Landing page (página de bienvenida, 
página “de aterrizaje”) 

Página a la que llega un usuario cuando 
hace clic en una publicidad. 


Lead 

Es aquel usuario que potencialmente 
puede ser consumidor del producto 
o servicio que ofrece la empresa, es 
decir, aquel cliente que aún no sabe 
que es cliente. 


Mailing list (lista de correo, lista de 
distribución) 

Lista de direcciones electrónicas utiliza- 
da para distribuir mensajes a un grupo 
de personas; se usa habitualmente para 
discutir sobre un determinado tema. 


Puede ser abierta o cerrada, y tener o no 
un moderador. Si es abierta, cualquier 
persona puede suscribirse a ella. 


Marketplace 

Define el lugar en la red donde se pro- 
ducen intercambios comerciales entre 
diferentes empresas. 


Marketing viral 

Una estrategia de marketing viral con- 
siste básicamente en consegi::: que los 
usuarios se transmitan los unos a los 
otros un determinado mensa:e, noticia, 
promoción o evento, obtenienco de este 
modo un crecimiento exponencial. 


Partner 

Persona, institución u organización 
con la que alguien está íntimamente 
involucrado. En el plano empresarial, 
es la alineación entre varias empresas 
para la consecución de unos objetivos. 


Permission marketing 

Es un tipo de marketing basado en 
conseguir el permiso de los consumi- 
dores para enviarles información sobre 
nuestra empresa, productos y servicios. 


Plug-in 

Software o complemento que incorpora 
funciones no previstas en el desarrollo 
original de un programa y que permite al 
usuario la posibilidad de agregar nuevos 
usos específicos. El complemento incor- 
porado es ejecutado por la aplicación 
principal, y ambas interactúan a través 
de una misma interfaz de comunicación. 


Premium 

Sobretarificado; que tiene un coste que 
va más allá del mero coste técnico 
necesario para desarrollar un servicio, 
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y que se entiende como margen para el 
anunciante. 


Prescriptor de marca 

Cliente que tiene una percepción favora- 
ble de una marca, que hablará favora- 
blemente de ella a sus conocidos y que 
ayuda a generar conciencia de marca o 
influye en la intención de compra. 


Puja 

Precio ofrecido por un comprador para 
adquirir un determinado emplazamiento 
publicitario. En los sistemas de subasta 
en tiempo real y de gestión automatiza- 
da, sirve para determinar el valor inicial 
de la compra y calcular el CPM efectivo. 


Pull 

Envío de información por parte del 
usuario. Una campaña pull-push es 
aquella en la que el usuario efectúa una 
primera acción de solicitud (pull) y se le 
responde (push). 


Push 

Envío de información solicitada por el 
usuario. Una “campaña push” es una 
campaña de envío de información (por 
sms, e-mail, etc). En venta de conte- 
nidos móviles, sirve para diferenciar 
servicios de venta de contenido (pull- 
push) de servicios de suscripción (un 
único pull, muchos push). 


SEM (search engine marketing) 

Acciones asociadas a la investigación y 
posicionamiento de una web en un bus- 
cador, con el objetivo de aparecer en las 
primeras posiciones de los resultados 
de una búsqueda (lo que finalmente 
aumenta las visitas). En el ámbito es- 
pañol, search engine marketing se suele 
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relacionar con los enlaces patrocinados 
por palabras clave. 


SEO (search engine optimization) 
Proceso de trabajo que tiene por objeto 
conseguir un lugar destacado para una 
página web dentro de los resultados 
naturales u orgánicos de un buscador. 
Este proceso implica acciones tanto en 
la propia página web como externas 
a la misma, para conseguir un mejor 
posicionamiento. 


Staff 

Profesional experto que ocupa un lugar 
más flexible en el organigrama de una 
empresa y cuya función es la de asesorar 
y ejercer de consultor ante el equipo 
directivo. 


Stakeholder 

Cualquier grupo o individuo que pueda 
afectar o ser afectado por el logro de los 
propósitos de una corporación. Incluye 
a empleados, clientes, proveedores, 
accionistas, bancos, ambientalistas, 
gobierno u otros grupos que puedan 
ayudar o dañar a la corporación. 


Start-up 
Empresa de nueva creación nacida para 
hacer negocios solo a través de Internet. 


Target 

Público objetivo o segmento de merca- 
do al que van dirigidos los productos 
y la publicidad de una campaña de 
marketing. La palabra target proviene 
del inglés, y significa objetivo, blanco 
o meta. 


Tracking 

Seguimiento de la navegación de un 
usuario al que se le ha marcado con 
una cookie. 


Troll 

Es un usuario que publica mensajes 
provocativos, irrelevantes o fuera de 
tema en una comunidad en línea, como 
un foro de discusión, sala de chat o blog, 
con la principal intención de provocar o 
molestar, con fines diversos y diverti- 
mento, a los usuarios y lectores en una 
respuesta emocional. 


RSS (really simple syndication) 
Software que permite a los usuarios 
marcar páginas web de contenidos 
para recibirlas actualizaciones de estos 
sitios vía correo electrónico. 


URL (uniform resource locator) 
Término técnico para definir la dirección 
de una web. 


Widget 

Es una pequeña aplicación o programa, 
integrado en sistemas de gestión de 
contenidos, cuyo objetivo es ofrecer 
información visual sobre una utilidad 
específica, facilitando la personaliza- 
ción de la configuración sin tener que 
modificar la programación. 
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